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Plan de comunicación para promocionar el turismo en la parroquia San José de Huambaló. 
 
Communication plan to promote tourism in parisch San José de Huambaló    
RESUMEN 
 
Elabora un plan de comunicación para promocionar el turismo en la parroquia San José de Huambaló 
en Tungurahua, el cual da a sus visitantes una perspectiva amplia sobre sus atractivos turísticos y 
culturales. Analiza conceptos de comunicación y comunicación organizacional e institucional 
planteando sus dimensiones, sus sentidos y aplicaciones para el desarrollo de la industria del turismo 
en el sector. 
  
Plantea la creación de una dirección de comunicación que permita coordinar, gestionar y difundir a 
través de las nuevas tecnologías (TICS),  información sobre esta materia. El impulso del turismo 
generaría una fuente socio productiva adicional para sus habitantes lo que fortalece la demanda 
mobiliaria.  
Realiza una descripción de la histórica, geografía y actividades que se pueden desarrollar  en la 
parroquia.  Recomienda la creación de un documental del lugar para promocionar  como destino para 
los turistas y viajeros como práctica comunicativa y cultural. 
 
PALABRAS CLAVE: COMUNICACIÓN INSTITUCIONAL / TURISMO / PLAN DE COMUNICACÓN / 
DEPARTAMENTO DE COMUNICACIÓN / ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
xi 
 
ABSTRACT 
 
It develops a communication plan to promote tourism in parish San José de Huambaló in 
Tungurahua Province which it gives visitors a broad perspective on their cultural and tourist 
attractions. It analyzes concepts of communication as well as organizational and institutional 
communication, considering its dimensions, senses, and applications for the development of 
the tourism industry in the area. 
It proposes the creation of communication department to coordinate, manage and disseminate, 
through new technologies (ICT), information on this subject. The development of tourism 
would generate an additional socio – productive source for its inhabitants, which strengthens 
property demand. 
It makes a descriptions of the history, geography and activities that can be developed in the 
parish. It recommends the creation of a documentary to promote the place as a distination for 
tourists and travelers as communicate and cultural practice. 
 
KEYWORDS: CORPORATE COMMUNICATION / TOURISM / COMMUNICATION PLAN / 
COMMUNICATION DEPARTMENT / COMMUNICATION STRATEGIES.
1 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Huambaló se encuentra ubicado en la Provincia de Tungurahua a 30 minutos del cantón Pelileo, este 
lugar se encuentra al pie de las colinas de Mulmul, Quitasol, Tablón, Pusmasa y La Cruz considerados 
ramales del Igualata, a 2.720 metros sobre el nivel del mar, con una temperatura que oscila entre los 14 
y 23 grados centígrados, su clima templado en la parte baja y frío en la parte alta originan una variada 
producción de hortalizas y cereales, legumbres, frutas y flores. 
Huambaló, es una de las parroquias de la provincia de Tungurahua, privilegiado en el nivel de recursos 
turísticos por su biodiversidad tanto en flora como en fauna, los mismos que conjugando con sus 
atractivos históricos, culturales y sus festividades, hacen que este rincón andino cuente con una 
potencialidad para aprovechar la actividad turística de manera sustentable. 
Es una región donde existen huertos y jardines con un bagaje de cultura y tradiciones propias, está 
llamada a ser un destino turístico del Ecuador. Una característica del lugar es la elaboración de  finos 
muebles y miradores naturales al volcán Tungurahua, los mismos que se encuentran a una distancia 
ideal para fotógrafos y turistas. 
La atracción turística de sus paisajes se ve alimentada con las manifestaciones cívicas, culturales y 
religiosas como: las fiestas de la virgen de la Merced, las fiestas de parroquialización con desfiles 
cívicos, folklóricos; la Feria del Mueble y el fomento a la cultura impulsada por sus autoridades. 
Uno de los lugares referentes de la provincia  es el volcán Tungurahua, el mismo que tiene una altura 
de 5.016 metros. Al coloso también se lo conoce como "La mama Tungurahua" o "El gigante Negro", 
por ser uno de los volcanes más accesibles para escalar. 
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1. Tema 
 
Plan de Comunicación para promocionar el turismo en la parroquia San José de Huambaló, cantón 
Pelileo, provincia de Tungurahua. 
 
2. Problema 
 
La parroquia Huambaló presenta una gran potencial turístico que no es aprovechada; pues en la misma 
se puede desarrollar varias actividades de eco – turismo, turismo rural como: caminatas, paseos en 
bicicletas, camping, senderismo, entre otros; ya que, cuenta con una extensa variedad de flora y otros 
atractivos turísticos. Sin embargo; presenta algunos problemas como: la degradación de atractivos y 
recursos naturales, insuficiente información turística y la inexistente infraestructura (no cuenta con 
lugares adecuados para el hospedaje de turistas nacionales y extranjeros), además de la escasa 
implementación de espacios para actividades recreativas. 
 
De allí que diseñar un Plan de Comunicación Turística es una tarea fundamental para el desarrollo del 
turismo en la parroquia, ya que permitirá mejorar la calidad de vida de los habitantes. 
 
Por otra parte, este problema también se debe a la inexistencia de políticas, planes, programas o 
proyectos comunicacionales específicos, tanto públicos como privados, que posibiliten a los turistas 
conocer los potenciales territoriales, humanos, culturales y sociales que posee el sector. 
 
Sobre todo, existe gente que ubica al sitio por los bajos precios que exhiben los artesanos, cuyos 
muebles que ofertan cuestan entre 100 y 150 dólares, menos de lo que valdrían en los negocios de las 
grandes ciudades. 
 
Sin embargo, esta es la única orientación que tienen a mano. No tienen información acerca de la 
existencia del llamado turismo ecológico, rural o comunitario, que consiste en alojar a los visitantes en 
las casas-hostales de los residentes de la zona; a fin de mostrarles la forma de vida, cultura, costumbres 
y otras alternativas para que se familiaricen con el entorno. 
 
Por lo que causa una sobreexplotación de recursos que pone en peligro, por ejemplo, a los ecosistemas 
y a la población misma, en el caso de Galápagos. 
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Por este motivo, es indispensable diseñar una propuesta de Plan de Comunicación para promocionar el 
turismo en San José de Huambaló, ubicada en la  provincia de Tungurahua.  
 
El documento pretende ser socializado entre las autoridades y los representantes de los habitantes de 
esta parroquia para generar empoderamiento y obtener resultados positivos de su labor. 
 
Con la ayuda de la población y autoridades se implementará a futuro estrategias integrales orientadas a 
cumplir con el objetivo de proporcionar información a los turistas así como conservar los recursos 
naturales y culturales del lugar. 
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JUSTIFICACIÓN 
 
El tema se justifica por la importancia que tiene tanto para los habitantes de San José de Huambaló 
como para quienes moran en el centro del país. 
 
Por otra parte, se debe pensar que la aplicación de los principios que se generen en el plan será 
beneficiosa no solo para quienes fabrican muebles, sino para los habitantes de esta parroquia 
tungurahuense.  
 
Ello redundará en el mejoramiento de la economía de sus pobladores quienes se dedican –en un 80%– 
a las actividades del campo, en un 5% a la ebanistería y el 15% a labores de servicio fuera de la 
parroquia. 
  
Asimismo, se debe alertar que el proponente de la tesis tiene interés en el área de estudio y cuenta con 
los recursos tanto materiales, económicos como académicos para enfrentar la labor que se realiza. 
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4. Objetivos 
 
4.1. General 
 
La  presente  Tesis pretende elaborar un Plan de Comunicación que colabore en la promoción turística 
de los potenciales territoriales, geográficos, culturales y humanos que posee la parroquia de San José 
de Huambaló, localizada en la provincia de Tungurahua. 
 
Para cumplir con este objetivo es importante: 
 
 Formular directrices para la ejecución de las actividades informativas y publicitarias dirigidas a 
operadores turísticos nacionales y extranjeros. 
 
 Proponer estrategias, metas y acciones para realizar la promoción. 
 
 Sugerir el diseño de productos comunicacionales escritos, audiovisuales o digitales que sirvan para 
promocionar a la parroquia. 
 
5. Método y metodología 
 
5.1 Método 
 
Se utilizará la deducción como método investigativo. Este método, seguirá un proceso sistemático y 
analítico, por lo que se expondrán conceptos, principios, definiciones, leyes y normas generales, de los 
cuales se extraerán conclusiones o consecuencias que sirvan para la investigación.  
 
Para ello se aprovecharán los contenidos de las teorías demostradas en estudios similares. En otros 
términos se partirá de una teoría general que explique el hecho que motiva el presente trabajo, para 
luego conocer el mismo hecho pero de forma empírica. 
 
La metodología será cualitativa y cuantitativa. Cualitativamente, se estudiarán y analizarán 
informaciones generales en torno a la Comunicación y Planificación para arribar a datos específicos 
con los cuales se diseñará el Plan de Comunicación.  
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Cuantitativamente, mediante un trabajo de campo se conocerán datos en torno a los  requerimientos y 
características específicas que poseen, en materia turística, los habitantes de Huambaló. Por ello, las 
técnicas que se utilizarán para el desarrollo de la Tesis serán bibliográficas y de campo. 
 
La investigación bibliográfica demanda la lectura de textos. Mientras que la investigación de campo un 
exige aplicar una batería de encuestas a una muestra del grupo meta, para conocer sus características y 
necesidades en materia comunicacional. 
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CAPÍTULO I 
FUNDAMENTOS DE LA COMUNICACIÓN 
 
1.1. La Comunicación 
 
Dentro de las diferentes sociedades y culturas que han conformado la humanidad es necesario entender 
el proceso de comunicación como  un proceso simbólico. El  hombre al entenderse como un ser 
eminentemente social, necesitó de un proceso comunicacional para construir una sociedad mediante la 
codificación de una estructura simbólica. 
 
La comunicación entonces se convierte en un proceso social por el cual, el ser humano se 
interrelaciona y entiende a través de la emisión de mensajes, los cuales permiten esta interacción; es 
decir, sin comunicación el desarrollo de la sociedad sería imposible.  “Tiene su raíz en la palabra 
latina comunicare, que significa poner en común”.1  
 
La comunicación, es un proceso de emisión de mensajes transmitida a través de un canal que llega a un 
perceptor, y que cumple con un componente adicional que es la retroalimentación; es decir, respuesta 
por parte del destinatario. Para que exista una adecuada comunicación tanto emisor como perceptor 
deben manejar códigos comunes que permitan decodificar los mensajes. 
 
El uso del lenguaje, códigos, signos y símbolos representados desde hace millones de años en la 
historia de la humanidad, demuestran la capacidad de los individuos de formar y desarrollar elementos 
y medios con los cuales han sido capaces de comunicarse, desde los dibujos rupestres, hasta, hoy en 
día, el uso de la más alta tecnología (TIC). Con este último, la comunicación ha trascendido rompiendo 
barreras de espacio presentando nuevos canales  de comunicación a través de las ondas 
electromagnéticas que años atrás eran desconocidas por el ser humano. 
Los mecanismos de comunicación han ido evolucionando como el hombre y sus culturas. En la 
actualidad, los recursos técnicos influyen de una manera determinante en las formas y niveles de 
comunicación, es evidente que los procesos comunicativos hoy en día a parte de agilitar los procesos, 
comienzan a promover nuevas formas que son más concretas, rápidas e impersonales. 
                                   
1 Molestina Carlos. Fundamentos de comunicación científica y redacción técnica: una recopilación. Uruguay:  
Editorial Dialogo XVI, 1987, p. 9  
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1.1.1 Elementos del proceso comunicativo 
 
En el proceso de comunicación, intervienen el emisor que envía el mensaje, un canal, el perceptor que 
lo recibe y la respectiva retroalimentación. Dentro de este proceso, se entiende que el mensaje puede 
ser de cualquier tipo, en forma de estímulo, visual, sonoro, táctil, etc. Quien lo produce este  (mensaje), 
puede ser cualquier elemento; es decir, una persona, animal u objeto inanimado, es el elemento que 
provoca el mensaje, mismo que es emitido a un medio en el cual se traslada para poder llegar al 
receptor, este es el medio por el cual el mensaje ha sido transmitido. 
EMISOR PERCEPTOR
MENSAJE
CANAL
FEED BACK O RETROALIMENTACIÓN
CÓDIGO
FILTROS
RUIDOS
RUIDOS
 
Gráfico 1: Elementos del proceso comunicativo. 
Tomado: Comunicación Interna.  p  2 
Entonces identificamos claramente que en el proceso comunicativo intervienen los siguientes 
elementos: 
 Emisor: Puede tratarse de cualquier individuo. La fuente de comunicación, quien desea 
transmitir un pensamiento o idea a otro u otros. 
 Mensaje: Es toda la información que se transmite y, si se logra una comunicación exitosa, será 
también todo lo que reciba el perceptor. 
 Código: La forma en que se estructurará el mensaje, incluyendo la habilidad, la actitud, los 
conocimientos y el sistema socio-cultural. El código al ser interpretado por el emisor y por el 
perceptor puede ser decodificado y entendido. (Ejemplo: si el mensaje está codificado en un 
idioma como el español, el perceptor también deberá conocer dicho idioma). 
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 Canal: Es el medio a través del cual se transmite el mensaje.  
 Perceptor: Es el sujeto a quien se dirige el mensaje. 
 Retroalimentación: Es el elemento que indica sí hubo éxito o no en el proceso, esto implica la 
repuesta del perceptor hacia el emisor, entonces el perceptor se convierte en emisor y 
viceversa. 
 Ruido: Son todos los elementos que entorpecen la comunicación. Por ejemplo: una conexión 
telefónica deficiente,  desatención del perceptor, uso de lenguajes diferentes, prejuicios a la 
hora de entender el mensaje, gestos corporales que contradigan lo que se dice, etc. 
 
El perceptor del mensaje que se ha comunicado, es la persona que capta o recibe el mensaje producido 
por el emisor, y donde el mensaje es leído como significado de la imagen, el sonido, gesto o cualquier 
expresión producida por el emisor del mensaje. 
 
 
En un análisis un poco más profundo, se debe decir, que el mensaje producido y recibido, está 
condicionado a varios elementos importantes que influyen en la percepción o lectura del mismo. El 
más importante es la parte cultural de los actores de la comunicación, así como el nivel de percepción 
sensorial de los mismos en cuanto a la retroalimentación y su forma de reaccionar frente al estímulo de 
tal mensaje. 
 
Es muy posible que percibamos una imagen, sonido, entre otros. (Mensaje), del modo en que queremos 
interpretar dicho mensaje y no de la forma real del mismo; es decir, cada persona interpreta el mensaje 
de forma distinta.  
 
 
“Cada receptor tiene lo que puede llamarse filtros a través de los cuales el mensaje será 
recibido. Estos filtros son: Sensoriales, Operativo o dependiente de las características 
constitucionales del receptor, y el Cultural”2.  
                                   
2 Munari, Bruno (1985). Diseño y comunicación visual. Barcelona: GG. pp. 82-84  
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1.1.2 La comunicación en el siglo XXI 
 
La humanidad ha implementado a lo largo de su historia instrumentos que le ayudan a mejorar su vida, 
permitiendo que muchos procesos como la comunicación mejoren sustancialmente.  
 
La actividad tecnológica ha acompañado al ser humano a lo largo de la historia. Si nos 
fijamos en las diferentes etapas en las que se divide el estudio de la Prehistoria, 
comprobamos que éstas se nombran en función de la tecnología que predominaba y de 
la técnica con la que aquéllos seres humanos fabricaban sus utensilios: Edad de Piedra, 
Edad de Bronce, Edad de Hierro.3   
 
Cada época y cada civilización a lo largo del mundo desarrolló nuevas tecnologías, incluso en la 
comunicación a largas distancias, se debe recordar, por ejemplo: las señales de humo, que podría 
definirse como un medio de información. La forma de comunicación a distancia fue un gran problema 
en las grandes civilizaciones. 
 
La tecnología solo es una muestra de los avances en el campo de la comunicación reflejo que cada día 
se hace más frecuente el uso de tecnologías de comunicación masiva, donde ésta juega un papel 
importante, ya que, provee a la humanidad de medios o canales de comunicación que permiten que el 
fenómeno comunicacional se efectué sin la restricción de espacialidad. 
 
1.2.  Comunicación interna 
Westphalen y Piñuel señalan en su obra: La Dirección de Comunicación,  que la comunicación interna 
es el “conjunto de operaciones de comunicación destinadas al personal de una empresa u 
organización.”4  
 
 
Por su parte, Fernández Collado (2005)  también aporta a este concepto en su obra: La Comunicación 
en las Organizaciones5 señalando que comunicación interna es el conjunto de actividades efectuadas 
por cualquier organización para la creación y mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus 
                                   
3 Marí, Víctor (2002).  Globalización, nuevas tecnologías y comunicación. Madrid. p. 13. 
4 Westphalen Marie Y Helene, Piñuel, José (1993).  La dirección de comunicación. 3Madrid: Prado. p 766 
5 Collado  Carlos (2005). La Comunicación en las Organizaciones. México:  Trillas. p 286 
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miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicación que los mantengan informados, 
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.  
 
Complementariamente, a los conceptos anotados se ha incluido las funciones que, a juicio de Aguilera, 
constituyen la integralidad del aporte comunicacional en una organización:  
 “Cohesionar, permite establecer vínculos para direccionar el trabajo de los miembros 
de la organización. 
 Sanea el clima organizacional al manejar canales comunicativos abiertos. 
 Fomenta el trabajo en equipo al eliminar las barreras entre las personas. 
 Facilitar la adaptación al cambio al ofrecer información que reduce la incertidumbre. 
 Permite el desarrollo personal al canalizar expectativas y necesidades dentro de un 
ambiente participativo. 
 Da cuerpo. Genera organizaciones más sólidas. 
 Unifica el lenguaje de la organización al permitir que todos compartan unos mismos 
objetivos. 
 Agiliza procesos al optimizar la gestión de información para toma de 
decisiones.6”(Aguilera,  1997: 41 Pág.) 
 
El ejercicio pleno de la aplicación de las funciones antes enunciadas, permite generar valor dentro de la 
organización, aspecto que guarda coherencia con el propósito de apoyar mediante la comunicación el 
éxito de los programas de vinculación con la colectividad. La comunicación no es un fin en sí misma, 
sino un medio para obtener los objetivos planteados. 
 
Es importante considerar los ámbitos entre los cuales se ubican los flujos de información, que en el 
caso actual son pertinentes observar y que García ubica en su obra:  
La comunicación actúa sobre las conductas de tarea (redes de actividad) y sobre las 
conductas de relación (redes de comunicación). Gracias a la comunicación ambas 
conductas se ven interafectadas. La comunicación interna configura, alimenta el 
circuito de la información /comunicación caracterizado por el flujo de información: En 
la empresa el dato informativo, o, mejor aún, el contenido de la información (lo que 
acontece) muestra un doble rostro: conductas de tarea, contenido de las redes de 
actividad y conductas de relación, contenido que corresponde a las redes de 
comunicación. 7 
 
                                   
6 . Aguilera, Jorge (1997). ¿Para qué sirve la comunicación en la empresa. Revista Fenalco p. 41 
7 García, Jiménez (2000). La Comunicación Interna. Madrid: Díaz Santos. p 7 
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Comunicar internamente o comunicar puertas adentro, con y para todos los miembros de la 
organización, sin pretender que se convierta en el único flujo de información ni que todos los 
miembros vayan a compartir los mismos mensajes, es entender a la comunicación como una acción 
multidireccional que podrá llegar a cualquiera de los destinatarios (miembros de la organización). 
La comunicación interna se presenta como uno de los factores determinantes dentro de 
la organización, su manejo repercutirá directamente en el comportamiento del 
empleado. Si la organización cuenta con una comunicación puertas adentro que sea 
eficaz, el empleado se sentirá comprometido al ver que sus ideas, opiniones son 
escuchadas y sus superiores lo toman en cuenta, como consecuencia su rendimiento 
será óptimo, en palabras comunes, el empleado se pondrá la camiseta de la 
organización. 
En muchas organizaciones se piensa erradamente que el Departamento de 
Comunicación sólo debe preocuparse de las relaciones externas, dejando al público 
interno en manos de otros departamentos, que en la mayoría de casos es el de Recursos 
Humanos. Un problema que lo vivimos en nuestro medio, en el que todavía no se da la 
debida importancia al ejercicio de la comunicación dentro de las organizaciones.8   
  
Teniendo en cuenta los conceptos de la comunicación organizacional se pueden determinar que su 
aplicación permite: 
 Construir una identidad de la empresa en un clima de confianza y motivación.  
 Profundizar en el conocimiento de la empresa como entidad.  
  Romper departamentos estancados respecto a actividades aparentemente independientes, 
pero que hacen que se bloqueen entre sí.  
 Informar individualmente a los empleados.  
  Hacer públicos los logros conseguidos por la empresa. 
  Permitirle a cada uno expresarse ante la dirección general, y esto cualquiera que sea su 
posición en la escala jerárquica de la organización.  
 Promover una comunicación a todas las escalas.9  
 
 
 
 
                                   
8 Comunicación interna y acompañamiento del cambio en las organizaciones  [en línea] 2005  [citado 7 de 
Octubre de 1995]. Disponible en:  http://redalyc.uaemex.mx/pdf/649/64901107.pdf  
9 Daniel Favaro. Planificación de la comunicación en grupos y organizaciones. [en línea] 2010  [citado 7 de 
Octubre de 2012]. Disponible en: http://www.creas.org/recursos/archivosdoc/pubcreas/comorg.pdf  
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1.2.1 Categorías de la comunicación interna 
 
Al conocer que tanto la estructura como el funcionamiento de las organizaciones es compleja, la 
comunicación interna cuenta con categorías para definirse. Los tipos de Comunicación Interna, para 
Escobar Fernández, pueden ser catalogados de acuerdo a su interrelación personal: 
 Horizontal, se da entre distintas áreas o departamentos que ocupan un mismo rango 
jerárquico dentro de la organización, es decir “de igual a igual”. 
 Vertical, la comunicación se da entre departamentos o miembros con distinta jerarquía, 
por ejemplo entre jefes y subalternos. 
 Mixta, la comunicación puede darse a la vez entre departamentos o personas con igual o 
distinto rango jerárquico. Es denominada también comunicación oblicua o diagonal.   
 Ascendente, la comunicación que se practica entre subordinados y jefes, ésta incluye una 
respuesta mejor conocida como feedback, desde los directivos a los empleados.  
 Descendente, aquella comunicación que se presenta desde el jefe al subalterno, en este 
caso el emisor cuenta con un rango mayor en jerarquía que el destinatario. 
 Formal, la comunicación que se realiza conforme a canales y normas fijados por la 
organización, queda registrada. 
 Informal, se habla de comunicación interpersonal, no hay constancia y el emisor no se 
responsabiliza de lo comunicado. El rumor es un claro ejemplo. 
 Informativa, pretende que los miembros de la organización sepan lo que sucede en ella, 
que conozcan cómo funciona. 
 Normativa, comunicaciones sobre el cumplimiento de las obligaciones, aquellas de 
carácter general y del régimen interno. 
 Motivacional, una forma de comunicación destinada a la solución de posibles conflictos y 
fomenta la integración, todo para conservar una reputación favorable. 
 De pertenencia, comunicaciones que buscan reconocer el trabajo bien hecho y buscan 
reconfirmar la satisfacción por formar parte de la organización.  
 Rumores: Es la comunicación informal que recorre la institución sin respetar canales y a 
la velocidad de la luz.10   
                                   
10 Escobar, Jorge, Tipos de Comunicación corporativa  interna. Netbiblo, serie Comunicación Empresarial.  
Daniel Favaro. Planificación de la comunicación en grupos y organizaciones. [en línea] 2010  [citado 10 de 
Noviembre de 2012]. Disponible en: http://www.creas.org/recursos/archivosdoc/pubcreas/comorg.pdf  
http://www.rrppnet.com.ar/comunicacioninterna.htm.   
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1.2.2  Importancia de la comunicación interna 
 
Son varias las formas de comunicación interna que pueden existir en la organización, y es que, pensar 
que mantener una comunicación puertas adentro es un lujo, y que  compete únicamente a las grandes 
empresas u organizaciones es un error garrafal. En todo tipo de organización independientemente de su 
tamaño o su oficio existen  colaboradores  y por tal, la necesidad de que su equipo de trabajo se 
mantenga informado y con las condiciones necesarias.  
Por ello, llevar la comunicación interna en las organizaciones es uno de los retos profesionales del 
siglo XXI, y, sin embargo, son pocas las entidades que así, lo han comprendido y desarrollan una 
adecuada comunicación interna, como base para implantar cambios y lograr los objetivos planteados. 
El hecho de que los trabajadores conozcan lo que sucede dentro de la organización, sus políticas, 
filosofía, misión, visión, valores, de que exista una comunicación activa entre los miembros de la 
organización independientemente de los departamentos o áreas en los que laboren o de su rango 
jerárquico, son objetivos claros de la comunicación interna. 
Las organizaciones o empresas no pueden olvidar que los voceros que gozan de mayor credibilidad son 
sus colaboradores, son quienes pasan la mayor parte del tiempo en sus instalaciones, y serán quienes 
salgan a las calles con comentarios positivos o negativos dependiendo de la realidad laboral, por ello, 
es necesario ocuparse de este público interno que indudablemente influye en la percepción que tengan 
al exterior de la organización. 
Nadie puede llegar a imaginar los óptimos resultados que se pueden llegar a obtener cuando el 
trabajadores siente que ha sido tomado en cuenta, se entera oportunamente de lo que sucede, y no luego 
de que quizás alguien extraño a la organización se lo cuenta, o peor aún mucho tiempo después de lo 
sucedido. La escaza información o a medias solo da pie a rumores y chismes pues, si la gente no 
conoce lo que sucede tiende a imaginar y crear suposiciones sobre lo que puede haber sucedido.      
En la actualidad, incluso se cuenta con mayores facilidades para ejecutar comunicación interna 
efectiva. Las nuevas herramientas tecnológicas (correo electrónico, blog, redes sociales, páginas web, 
etc.) son un gran aporte para la comunicación, mismas que explicaremos más adelante. Por tal razón, 
las organizaciones no tienen excusas para no llevar comunicación puertas adentro. 
Quizás más de uno se pregunte ¿qué tan fácil resulta llevar a cabo, la comunicación interna en una 
empresa u organización?, pues al hablar de un área tan amplia y de tanta responsabilidad no puede 
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considerarse un trabajo fácil, requiere principalmente, contar con el personal idóneo para efectuarla, 
gente profesional que esté acreditada para laborar en este campo, como sucede en toda área 
profesional, así como para la construcción es indispensable un arquitecto, de igual forma si deseamos 
que los resultados sean óptimos y provechosos para la empresa será un comunicador el que dirija dicha 
área.  
1.3 Comunicación Organizacional 
Si hablamos de la importancia de la comunicación en la vida humana, al ser la organización un sistema 
social en la que los seres humanos interactúan y comparten objetivos en común, es un tanto imposible 
imaginar una organización, empresa o institución sin procesos de comunicación. 
Vivimos en una sociedad de cambios, la expansión de mercados y la exigente competitividad son dos 
factores a los cuales se enfrentan las organizaciones y empresas en la actualidad. Ante todo este 
contexto, la actividad empresarial no puede seguir únicamente preocupándose de administración, 
economía y producción como por años lo hizo. Es momento de incluir a la comunicación, cultura e 
identidad como ejes de las organizaciones, estos tres aspectos conforman el sistema nervioso central de 
todo proceso organizacional.  
Desde esta perspectiva, la comunicación se constituye en esencia y herramienta estratégica para los 
procesos de relaciones de la organización con el entorno, la interacción con sus públicos tanto internos 
como externos, la definición de identidad y el uso y apropiación tecnológica que se requiere. 
Las definiciones son varias para la Comunicación Organizacional, varios autores exponen sus 
conceptos y criterios y difícilmente se llegaría a un acuerdo, sin embargo, es preciso resaltar las 
siguientes definiciones: 
La comunicación organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los 
integrantes de una organización, y entre la misma organización y su medio. Para Fernández la 
comunicación organizacional es la esencia, el corazón mismo, el alma y la fuerza dominante 
dentro de una organización.11  
 
En un sentido más amplio la Comunicación Organizacional se la reconoce: 
 
 
                                   
11 Collado,  Carlos (2005). La Comunicación en las Organizaciones. México: Trillas. p. 112.  
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“Disciplina que estudia cómo se procesa el fenómeno comunicacional dentro de las 
organizaciones en el ámbito de la sociedad global y como fenómeno inherente a la naturaleza 
de las personas y los grupos de personas que las integran”.12  
 
 
La evolución de la comunicación en las organizaciones está muy vinculada al ámbito empresarial, se pasó de una 
dinámica en la que primero se ideaba, se creaba el producto y después se pensaba en las formas de darlo a 
conocer en planes y estrategias, ahora desde el inicio del proceso se inserta a la comunicación como una forma de 
facilitar la llegada del producto al consumidor final o destinatario. 
 
La comunicación dejó de ser un elemento que se inserta al final del proceso y pasó a formar parte desde el inicio 
del diseño de las estrategias de la organización. Deja de ser un departamento técnico y pasa a ser un área 
estratégica. 
 
Lucas Marín (1997) plantea que la investigación dentro de las organizaciones empezó centrándose en cinco áreas 
que se pueden denominar tradicionales: 
 
 La comunicación como medio (iniciada en 1920 y popularizada en los escritos de Dale Carnegie) 
 El estudio de los canales de comunicación 
 El clima comunicativo 
 El análisis de las redes de trabajo 
 El estudio de la comunicación entre superiores y subordinados 
 
Las definiciones pueden ser infinitas para una disciplina tan amplia e indispensable en el desarrollo de las 
organizaciones. 
 
Lucas Marín explica de una forma sencilla y clara, Comunicación organizacional “es 
el proceso por el que los miembros juntan la información pertinente acerca de su 
organización y los cambios que ocurren en ella” (Lucas: 1997). Con este  proceso no 
solo se facilita el funcionamiento de la organización, sino que se dan a conocer y se 
transmiten las pautas de conducta y los valores que la motivan.13 
 
 
Es posible entender a la Comunicación Organizacional como una disciplina, o un conjunto de técnicas y 
actividades: 
 
 
 Como proceso social: La Comunicación Organizacional es el conjunto de mensajes que se 
transmiten entre los miembros de una organización, dentro de ésta y su público externo. 
 
                                   
12 KRöhling Margarida (1992). Gestión Estratégica en Comunicación Organizacional y Relaciones Públicas. 
México: Ariel. p. 15. 
13 Lucas, Marín (1997).  La comunicación en la empresa y en las organizaciones, Barcelona: Bosch. p. 103. 
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 Como disciplina: Es un campo de conocimiento, que se dedica  a estudiar los procesos 
comunicacionales dentro de las organizaciones y entre estas y su medio. 
 
 Como conjunto de técnicas y actividades: La investigación del proceso comunicativo en la 
organización permite desarrollar una estrategia destinada facilitar y agilizar  el flujo de 
mensajes entre la organización y su entorno. 
 
Dentro de este análisis, la comunicación organizativa involucra las relaciones públicas, relaciones 
administraciones públicas, relaciones con inversores, comunicación de mercado de trabajo, publicidad 
corporativa, comunicación ambiental y la comunicación interna. Como podemos ver, los puntos en 
común de todas éstas diferentes ramas son muy pocas, el principal, es sin duda, el público objetivo, con 
el que se trabajará a través de la administración, o con diferentes actores que tienen trato con el público 
en donde es relevante la referencia de los beneficios que ofrece la empresa o los productos.  
 
En definitiva, la comunicación organizativa es toda comunicación excluida de la comunicación de 
marketing. 
 
“Toda forma de comunicación organizativa está dirigida, ante todo, a los llamados 
"públicos objetivo", es decir, a los públicos con los cuales la organización tiene una 
relación independiente, normalmente indirecta”14  
 
La comunicación organizativa trabaja a través de: 
 Relaciones públicas.- Es el proceso por medio del cual, la empresa se relaciona interna y 
externamente; es decir; entre los miembros de la empresa y el público en general de forma 
eficiente, de lo cual depende que la empresa tenga éxito o fracase. Los asuntos públicos son los 
factores que pueden ser perjudiciales o beneficiosos para la empresa y se relacionan con 
factores sociales, políticos y económicos. 
 Comunicación ambiental.- Mediante esta se informa, convence o motiva al público interno o 
externo de su participación activa, no viendo al cliente como comprador o consumidor sino 
como ente activo dentro de la observación y protección del medio ambiente dentro o fuera de 
la empresa. 
 
                                   
14 Cees B.M. van Riel. Comunicación corporativa. Prentice may. p. 12 
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 Relaciones con el inversor.- Aquí se combina la rama de la comunicación y las finanzas con el 
objetivo de mantener o conseguir nuevos clientes de acuerdo a los éxitos de la empresa como 
imagen positiva de la misma. 
 
 Comunicación del mercado laboral.- Gestión útil en lo referente al manejo de posibles 
empleados o personas o instituciones a las que se quiere llegar para vincularlas a la empresa 
por medio de la comunicación efectiva. 
 
 Publicidad empresarial.- Destinada a incrementar, desarrollar o crear una nueva imagen 
empresarial de la empresa. 
 
 Comunicación interna.- es la relación de comunicación en todos los niveles dentro de la 
empresa, destinado a mejorar, optimizar y coordinar los procesos diarios de trabajo en la 
empresa. 
 
1.4 Comunicación Corporativa 
 
La comunicación corporativa es aquella que está guiada a gestionar la visibilidad de la imagen 
corporativa a través de los diferentes canales elegidos para dicho objetivo.  
La comunicación corporativa (comunicación institucional o relaciones públicas), es 
aquella que se dedica a crear, promover y mantener la imagen de la empresa o 
institución, así como de establecer relaciones amistosas y de cooperación entre la 
organización y sus públicos internos, externos y especiales.15  
 
El antiguo modelo de comunicación vertical, ha mostrado que no tiene efectividad desde el punto de 
vista que se descuida la comunicación entre departamentos internamente dentro de la empresa lo que se 
refleja también el exterior. El modelo horizontal, tiene una propuesta más equilibrada al menos dentro 
de la empresa, donde existe o por lo menos debe existir una comunicación entre todos los actores 
especializados dentro de cada departamento de la empresa, para poder trabajar de forma equilibrada y 
con la plena seguridad de que se hace un esfuerzo en conjunto por un objetivo común.  
 
Según Celaya y Herrera, este tipo de comunicación tiene el riesgo de perderse en el momento que sale 
de la empresa hacia el público por el hecho de no continuar con este tipo de comunicación; es decir, de 
un feedback con el segmento a donde se transmite el mensaje, es importante mantener la comunicación 
                                   
15 Rebeil, María (2000).  El poder de la comunicación en las organizaciones. México:  SatuéEnric. p.  168. 
19 
 
horizontal hasta los últimos actores a donde el mensaje es enviado, de lo contrario se corre el riesgo de 
que esta comunicación se corte y se pierde el trabajo inicial realizado. 
Las propiedades de la Comunicación Institucional según, Joan Costa: 
 El triángulo de la comunicación, que reúne y coordina poderes exclusivos, 
 Su acción transversal, que la convierte en el sistema nervioso de la institución, 
 Los cambios de mentalidad que han introducido conceptos vocabularios nuevos, 
 La gestión global o nuevo management en red 
 El gestor de las comunicaciones, la figura que se impone por una necesidad de las 
instituciones.16  
 
El triángulo de la comunicación.- La comunicación dentro de la empresa, no es solo un elemento 
adicional, sino es un medio estratégico como lo son las finanzas, la producción o el marketing, incluso 
ayuda a la empresa a definirla, la hace realizable y controlable. La comunicación en su esencia abarca 
tres cualidades, es proyectual, vectorial e instrumental todo al mismo tiempo, estas características la 
fortalecen dadas las condiciones de cada una de estas características. 
 Proyectual: Dada la naturaleza de flexibilidad y adaptación de la comunicación, ésta se 
convierte en el generador de la imagen de la institución; es decir, que es prospectiva, 
estratégica, creativa, y es un elemento estratégico dentro de los planes organizacionales. Es 
decir, la comunicación es un ente importante en la gestión de los procesos dentro de la 
empresa. 
 Vectorial: Las propias fundamentales de esta característica son el criterio, punto de aplicación, 
dirección, sentido e intensidad; es decir, al mismo tiempo que define y proyecta la acción, la 
impulsa y conduce. Si se aplican estas características junto con la las estrategias de 
Comunicación Institucional, el resultado será una imagen positiva de sí.  
 Instrumental: Al producir significados y valores utilizándolos como herramientas para crear y 
realizar difusión y control. Si la empresa es capaz de utilizar estos elementos de forma 
correcta, podrá contar con un valor agregado dentro del mercado y como cosa añadida se 
repercutirá dentro de su misión social. De esta forma, cuando se crean significados que el 
                                   
16 Costa Joan (2003). Identidad corporativa. México: Sigma. p. 47.  
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público interno y externo identifica y que las asocia a la institución o empresa; es decir, que se 
posiciona la marca de la empresa. 
 Su acción transversal, que la convierte en el sistema nervioso de la institución.- La base de la 
relación humana es la comunicación, porque interviene en todo los ámbitos, laboral, personal. 
Dentro de la institución, la comunicación solo puede ser transversal para poder abarcar de 
forma eficiente todos los procesos del todo y al mismo tiempo auto medirse y evaluarse. 
 Los cambios de mentalidad que han introducido conceptos vocabularios nuevos.- Todo nuevo 
concepto aporta con nuevas ideas formas de ver y pensar, esto se traduce en cambios 
profundos. Hacer que los individuos acepten estos nuevos cambios sin escepticismos, es el reto 
de las nuevas formas de pensar, que en lo posterior da como resultado puntos de vista 
diferentes y tal vez realidades diferentes. 
 La gestión global o nuevo management en red. - Para poder visualizar la organización en su 
totalidad, es necesario considerarla como un todo, llamada organigrama en red, sinónimo de 
información y conocimiento, lo que permite agilidad y flexibilidad en los procesos de 
información en la institución. 
 
 El gestor de las comunicaciones, la figura que se impone por una necesidad de las 
instituciones.- Dentro de estos nuevos conceptos surgen además, actores que los ejecuten, así 
surge el Director de las Comunicaciones, encargado de la organización como centro de 
mensajes, receptor, emisor, comunica y coordina la gestión de la comunicación en la 
institución por su función de coordinación de comunicación. 
 
1.4.1  Formas importantes de comunicación corporativa 
 
1.4.1.1 Comunicación de Dirección 
 
Los términos comunes con los que se llamaba a la forma de comunicación dentro de la empresa eran 
las relaciones públicas y publicidad, en la actualidad, podemos observar que el desarrollo de las formas 
y modos de comunicación así como de las ramas derivadas más especializadas de estas, son varias 
dentro de la empresa. 
 
La comunicación de Dirección ejecutada por el Director de Comunicación, focaliza su acción sobre 
varias áreas a su cargo como planificación, organización, mando, coordinación y control, las mismas 
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que deben ser trabajadas en coordinación efectiva con el director, quien es el encargado de motivar a 
sus compañeros, a realizar un trabajo eficiente y diligente frente a los objetivos planteados.  
 
Como se ha dicho, la comunicación es la base de la interacción dentro de la empresa, es por este 
motivo que este proceso en la Comunicación de Dirección, se aplica por ejemplo, en momento de 
enfocar una sola visión como objetivo conjunto, manteniendo el liderazgo y por tanto, la confianza de 
todos los miembros de la empresa, el momento de iniciar procesos o de direccionar procesos de 
cambio, y por último, como herramienta de motivación y poder para los colaboradores. 
 
Se debe mencionar también, que fuera de la empresa, el papel del Director es importante en cuanto a lo 
que transmite al cliente, al público o a la competencia, dando por hecho de que su función es la de 
proyectar una imagen correcta; es decir, coherente a los planteamientos o lineamientos de la empresa, 
para de esta manera proyectar una correcta identidad y obtener credibilidad, en definitiva una respuesta 
adecuada del público en general. 
 
La comunicación es una parte muy importante dentro de la empresa, y debe ser ejecutada en todos los 
niveles de ella, estando a cargo principalmente de los directores de comunicación, sin embargo, es 
relevante también el hecho de que todo el proceso de trabajo interno de la empresa tenga coherencia 
para proyectar una imagen correcta de los fines de la misma, y todos los trabajadores deben estar 
conscientes de su función, del trabajo que realizan, de su fin, de sus metas y objetivos como 
trabajadores individuales y por lo tanto, dentro de la empresa. 
1.4.2.1 Comunicación de Marketing 
 
“La comunicación de marketing contiene, principalmente, aquellas formas de comunicación que 
apoyan las ventas de bienes o de servicios”.17 Dado que dentro de los procesos de comunicación de 
marketing se emplea gran parte del presupuesto, es lógico que se haga énfasis en la responsabilidad que 
esto conlleva. 
 
Dentro del estudio que se deberá realizar está: el análisis financiero profundo dentro de lo que es gastos 
de publicidad, análisis de público objetivo con perfiles de consumo de medios, datos de calidad de 
agencias externas de publicidad que trabajan en relación con la empresa. 
 
                                   
17 Cees B.M. van Riel, Comunicación corporativa. Prentice may. P. 11 
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Todos estos elementos que utiliza la publicidad son enfocados en la persuasión relativa indirecta 
concretamente, basados en la información sobre los beneficios del producto, el mismo que está creado 
de tal forma, que impacte positivamente al consumidor y lo lleve como resultado a la compra del 
mismo. 
 
El marketing directo está considerado como una forma de publicidad directa si es hecho por correo. Es 
por esto, que se designas grandes recursos a las ventas personales, y no solo a este tipo de ventas, sino 
a toda actividad relacionada directamente con gestión de ventas, siendo preferenciada la personal por el 
contacto directo que se tiene con el posible comprador. 
 
La Comunicación de Marketing en la actualidad, es importante porque se la relaciona con los 
programas de negocios; es decir, de la administración de la empresa donde en los últimos años se han 
realizado muchos estudios de tipo científico. 
1.4.2 Conducta Corporativa 
 
La Cultura Corporativa es la personalidad de la compañía y lo que diferencia  de otra en cuanto a 
procesos, procedimientos y relaciones. 
 
“La cultura empresarial es el conjunto de normas, escritas o no, que componen la base del 
comportamiento de los empleados de la compañía, y que inspiran tanto sus relaciones 
internas, como las que mantienen con sus diferentes públicos, desde los clientes a la 
sociedad en general”.18  
 
Para José Ignacio Bel, la Cultura Corporativa cumple tres funciones generales: 
 
a) Función de integración: La cultura corporativa favorece el consenso de la gente hacia la misión 
de la empresa, sus metas operativas y los medios necesarios para alcanzarlas. Asimismo, es la 
que orienta el establecimiento de criterios para medir resultados y, en gran medida, da forma a 
las estrategias correctoras. 
 
En una empresa suelen existir grupos profesionales con formaciones diversas (ciencias 
económicas, humanísticas, técnicas, etc.); en este caso la cultura corporativa es un elemento 
fundamental para la articulación de estas distintas orientaciones, como así también para las 
lógicas que cada una de ellas aplica. Esto mismo es válido para los casos en los que la 
                                   
18  Scheinsohn , Daniel (1998). Dinámica de la Comunicación y la imagen corporativa. Buenos Aires: 
Management Comunicación, 1998. p 87.  
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organización transita por procesos de absorción, fusión, etc., en los cuales se da la interacción 
de personas con experiencias en distintas empresas.19  
 
 
Un fuerte consenso, es lo que diferencia a una mera declaración de intenciones de lo que debiera ser la 
cultura corporativa; es decir, la referencia más importante para orientar el comportamiento colectivo. 
 
En este aspecto, podemos decir que la cultura corporativa es la base del proyecto empresarial. 
 
b) Función de cohesión: En esta función podemos apreciar de manera más efectiva el carácter 
pragmático de la cultura corporativa y su crítica incidencia en la dinámica organizacional. 
 
El sentido de pertenencia que puede generar una cultura corporativa es su manifestación más genuina. 
Cuando se logra que la gente asuma un conjunto de valores, se constituye un fuerte sentido de 
pertenencia con respecto a la empresa. 
 
Si la empresa posee una cultura corporativa cohesionada, la regulación del poder estará 
sujeta a un mismo conjunto de valores coherentes entre sí, que garantizan ese consenso 
en cuanto a los resultados. Es decir, que la cultura corporativa es el mecanismo auto 
regulador del poder.20 (Bel, 2005: 88 Pág.) 
 
c) Función de implicancia de la persona: La implicancia acontece cuando existe compatibilidad y 
correspondencia entre el sistema de valores de la empresa y el de la persona. Esto se logra en la 
intersección entre: 
 
o El sistema de valores de la persona 
o Su propia percepción del éxito 
o El concepto que ella tenga de sí misma y con respecto al sistema de valores de la 
empresa y su cultura corporativa 
 
La comunicación corporativa se ocupa de la gestión del conjunto de mensajes efectivamente emitidos 
por la corporación – o por terceros y que de algún modo la implican –, ya sean voluntarios o 
involuntarios.  La Comunicación Corporativa tiene que ser dinámica, planificada y concreta, 
constituyéndose en una herramienta de dirección u orientación sinérgica, basada en una 
retroalimentación constante. 
                                   
19 Bel, José Ignacio (2005). Comunicar para crear valor. Pamplona: Universidad de Navarra. p. 112 
20 ibíd. p 203 
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De igual forma, es el conjunto de mensajes que una institución (empresa, fundación, universidad, 
ONG, etc.) proyecta a un público determinado a fin de dar a conocer su misión y visión, además de 
lograr establecer una empatía entre ambos. 
 
1.4.3 Diseño corporativo 
 
El estilo corporativo con un diseño correcto además, de una imagen visual conjunta y unificada, 
muestran a la empresa como un todo coherente y contribuye todo esto al establecimiento y 
mantenimiento de la Identidad Corporativa. La empresa debe interiorizar la idea de su estilo propio 
corporativo, el interés de los trabajadores por la empresa crea un vínculo de pertenencia lo que produce 
orgullo de ser parte de la institución, esto a su vez se traduce en la imagen actitudinal que todos 
muestran entre sí; es decir, favorece al trabajo interno, y al mismo tiempo, repercute a la imagen 
exterior de la empresa. 
 
De ahí, la importancia en la creación del diseño corporativo en donde debe existir un control máximo 
en la creación del mismo, que posteriormente, se traducirá en la creación del manual de estilo 
corporativo, que serán las normas básicas que toda la empresa deberá seguir como normas establecidas 
de los procedimientos generales de la empresa, en cuanto a imagen, servicio y procesos técnicos. 
Todos estos lineamientos deben ser bien conocidos por todos los involucrados con la empresa a fin de 
mantener una uniformidad en los procesos internos y externos de la empresa. 
 
Dentro de los objetivos de la empresa existen diferentes direccionamientos, por ejemplo, según, 
Kammerer (2000) tenemos: la Identidad Indicativa, que es la que se preocupa con un énfasis en obtener 
el reconocimiento por parte del público mediante el manejo de la imagen, todo esto a través del manual 
de identidad corporativa, que en este caso se convierte en el único referente de la empresa en cuanto a 
procedimientos en la construcción de elementos gráficos que se mostrarán al público. 
 
Por otra parte, así mismo Kammerer, nos habla de otro modelo a seguir dentro de la empresa, que es en 
relación a los aspectos técnicos dentro de la Identidad Temática, que serían los principios estratégicos a 
seguir por la empresa, aquí la empresa da valores aplicables a sus símbolos. El diseño corporativo no 
solo identifica a la empresa, sino que también le da expresión a su identidad. Por este motivo, las dos 
identidades, la indicativa y la temática, trabajan conjuntamente e interconectadas entre sí. 
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Existen ejemplos de empresas que han trabajado con este sistema dando importancia al trabajo interno 
que se debe realizar con los trabajadores, es decir con el talento humano, y conjuntamente con los 
aspectos mecánicos de la empresa. 
 
1.4.4  Importancia de la imagen 
 
La imagen es uno de los elementos importantes y constantes que ha estado presente a lo largo de la 
evolución del hombre, hemos podido observar los dibujos lineales, evidencia de las primeras 
expresiones impresas por el hombre sobre la tierra, pasando por los dibujos ocre en huesos de hace 
30.000 años a.C., y encontrando toda la evidencia de la cultura egipcia, o las imágenes de dioses 
sagrados de los Incas o los Mayas, hasta la actualidad, en donde la tecnología herramienta importante 
en el desarrollo de la misma. La imagen representa una abstracción, la imagen como tal, es la 
representación gráfica del concepto del mensaje, la misma que puede ser recibida como una percepción 
real más no es la realidad misma. 
 
La función principal de la comunicación visual es transferir sus ideas a la mente del receptor, la imagen 
como tal juega un papel secundario en tanto se logre comunicar el mensaje deseado, por lo tanto, la 
imagen cumple su función cuando logró comunicar el mensaje, expresó lo que quería y fue asimilado 
por la otra persona. 
 
Es importante tener en cuenta, a quién está dedicado el mensaje, niños, adultos, jóvenes, etc. Se debe 
tomar en cuanta además, el contexto en el que se desarrollará la imagen, y qué es lo que se quiere 
conseguir con la misma. 
 
A través de la imagen podemos conocer la forma de vida de pueblos ya desaparecidos, o podemos 
comprender el funcionamiento de los objetos, o podemos comprender los hechos históricos o el 
desarrollo científico. 
1.4.5 Identidad Corporativa 
 
La identidad tiene como finalidad dos aspectos concretos, la diferenciación hacia sí 
misma, es decir reconocerse de forma interna y como consecuencia diferenciarse de los 
demás en la parte externa; y el otro aspecto es la significación de la empresa, dar 
sentido a la transmisión de elementos con herramientas que provocan aceptación para 
de esta manera provocar la notoriedad de la empresa, la identidad corporativa es un 
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sistema de signos visuales que tiene por objeto distinguir -facilitar el reconocimiento y 
la recordación- a una empresa u organización de las demás.21  
Dentro de los signos de la Identidad Corporativa tenemos tres elementos de acuerdo a su naturaleza, 
estos son: 
 Lingüística: Es la designación verbal de la denominación de la empresa, que en lo posterior por 
medio del diseño se convertirá en una grafía diferente llegando a ser posiblemente el logotipo, 
término de Gutenberg y Manuzio, quienes trabajaron con tipografía. 
 Icónica: Es la representación gráfica, marca gráfica o distintivo figurativo de la empresa, cuyas 
raíces vienen desde a.C. lo que involucra a la función comercial es decir al marketing y a la 
función institucional; es decir, a la imagen externa. Todo esto representado a través de 
símbolos que representarán a la empresa. 
 Cromática: Es lo referente al color o colores que se aplican al emblema definitivo de la 
empresa que será la imagen que representará la misma. 
En la Identidad Corporativa, se utilizarán de forma sistemática, programada y organizada la aplicación 
de los signos de identidad en todos los soportes comunicacionales que serán los encargados de 
transmitir el mensaje visual. El uso sistemático de estos elementos con la repetición constante, logra la 
pregnancia en el público y por ende la presencia constante en la memoria del consumidor el cliente o 
público en general, es por este motivo que la identidad lejos de ser una herramienta inmediata se 
convierte en un valor; es decir, una imagen que constituye un fondo de comercio. 
Antes de la aparición de los procedimientos de impresión seriada más rudimentarios cada 
etapa histórico-cultural logró articular su propia sistemática para informar, persuadir o 
convencer adecuadamente a sus propósitos, sirviéndose para ello de distintos medios.22  
 
En un diseño de identidad, es importante la sistematización del proceso de visibilización de la empresa, 
o del producto por medio de la marca, luego de estructurar la propuesta gráfica y conformar la 
utilización de signos, se realiza la aplicación de estos signos en forma consecutiva en diferentes 
soportes de comunicación y en distintos mensajes de tipo visual, audiovisual y sonoro, ya que, la 
constancia o repetición del mensaje provoca la memorización dentro del mercado con la consiguiente 
pregnancia y recordación en la memoria del público. 
 
                                   
21 Costa,  Joan (2000).  Identidad corporativa. México: Sigma. p. 35  
22 Satué, Enric (2003).  El Diseño Gráfico. Mexico: Alianza  p. 15 
27 
 
Es por esta estrategia de acumulación y repetición, que la identidad, rebasa el simple hecho de ser un 
nombre, se convierte en realidad en uno de los importantes pluses de la empresa, es la imagen de 
fondo, que se convierte en el principal activo de la misma.  
 
Cuando una persona logra identificar una empresa, marca o producto, quiere decir que previamente ha 
realizado el acto de captar el mensaje, registrarlo memorizarlo, y posteriormente, lo reconoció diferente 
de los demás. Este valor añadido (goodwill), es el resultado de haber realizado correctamente la 
recordación y memorización de la empresa o producto. Hoy en día el goodwill, estrategia de imagen e 
identidad como valor agregado de una empresa, es indispensable en el tratamiento de la imagen e 
identidad no solo de una marca o producto, sino de la empresa como tal. 
 
Los signos de identidad son emitidos por medio del mensaje de identidad, el mismo que está 
conformado por una serie de rasgos exclusivos que identifican a la empresa. Para que el receptor pueda 
observar dichas características, reconoció los rasgos particulares del elemento por medio de dos 
criterios, ¿Qué es? y ¿Cómo es? La empresa, mostró mediante sus mensajes consecutivos y 
sistemáticos sus atributos que le hicieron diferente a los demás e idéntico a sí mismo, por tanto único. 
Los atributos ligan de una forma más profunda al receptor ya que, son de tipo psicológico, ligándolos a 
mediciones de valor como estereotipos, mitos, etc. 
 
En el siglo XXI, han confluido los esfuerzos de varias ramas con aportes tecnológicos, desarrollo de 
técnicas y fusiones de las mismas produciendo nuevas propuestas. Dentro de toda esta amplia gama de 
alternativas, surge la necesidad de un elemento importante y fundamental en el soporte de la expresión 
gráfica donde se expresa la identidad, ésta, es el elemento diferenciador dentro que implica orientación, 
velocidad, fuerza y aceleración (comparado como un vector en física), que gracias a la comunicación, 
se convierte en un instrumento importante. 
 
Por muchos años, el manejo de la identidad ha sido dejado de lado, sin darle la importancia relevante 
que ella precisa, reduciéndola a la expresión de simples grafismos.  
 
“Actualmente, la Identidad Corporativa es un instrumento estratégico que debe ser 
ubicado desde la génesis misma. El elemento importante además, es el vínculo que se 
establece entre lo teórico y la praxis. Etimológicamente, identidad viene de ídemí, que 
significa "idéntico", pero no idéntico a sí mismo y no a otra cosa.”23  
 
                                   
23 Costa,  Joan, Imagen Corporativa en el siglo XXI.  Buenos Aires: Crujía. p. 214. 
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Es así que, la identidad es la esencia, el ser, individuo único e irrepetible idéntico a sí mismo, y por lo 
tanto, diferente a todos los demás. La Identidad Corporativa está definida por dos factores 
fundamentales: lo que es la empresa, que implica su estructura institucional, su trayectoria, estatutos, 
su desarrollo, directorio actual, posesiones, etc. Y, lo que hace la empresa, es la actividad esencial de 
razón de la empresa, por la cual todo trabaja en función de sí. 
 
Estos dos factores importantes constituyen la parte objetiva de la identidad, en donde hay que tener en 
cuenta la otra parte no menos importante que es la subjetiva, es, la parte psicológica, funcional, 
emocional, que resulta de la respuesta del público, como retroalimentación a la parte objetiva, pero no 
sólo como resultado de esta, sino también como resultado reflejo de: lo que dice la empresa respecto de 
lo que es y lo que hace. 
 
Al tomar en cuenta esta otra parte, que es lo que dice que hace la empresa, se incluye la información 
que manifiesta al público, promesas, mensajes, y todo tipo de comunicación que ofrece, es aquí donde 
se relacionan la identidad, la acción y la comunicación. Todo este proceso de razón de ser de la 
empresa, con el qué es, qué hace y qué dice se manifiesta a través del cómo lo hace, cómo lo dice. Por 
tanto, la unión de todos estos parámetros nos dan como resultado la personalidad de empresa, el estilo 
de conducta que el público percibe. 
 
Como resultado final de la convergencia de todos estos parámetros tenemos, que la empresa sabe qué 
es, qué hace, cómo comunicar con su estilo propio, lo que crea una imagen mental de la empresa en el 
público generando una memoria social que se denomina la "imagen pública" (suma de imágenes 
individuales que coinciden). 
 
La forma de expresarse de la empresa; es decir, el cómo traduce la parte objetiva en subjetiva por 
medio de percepciones, sensaciones y experiencias, cómo la empresa se muestra y se hace reconocer, 
expresando su identidad, lo que es. Esta misma forma que expresa la empresa al exterior; al público, 
crea valores y es importante, cómo comunica y cómo lo comunica, lo que se entiende y lo que se 
sobrentiende, es decir el mensaje semántico que es, lo que dice, y el mensaje estético, que es el, cómo 
lo dice que deben estar interrelacionados dentro del mensaje, en otras palabras el mensaje debe 
interpretar el sentido de lo que la empresa denota y connota. 
 
Además, la empresa debe tener una coherencia, una armonía y lógica fundamental entre lo que dice, lo 
que es y lo que hace, ya que, de no existir esta armonía, se produce un conflicto, el mismo que al 
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mostrarse al público denota una falta de coherencia en los lineamientos de la empresa llevando a 
conflictos éticos dentro de la misma y evidentemente esto se evidencia al público en mensajes 
contradictorios lo que contamina la imagen pública de la empresa. 
 
Así, la forma en que se presenta la empresa, cómo se muestra, cómo se presenta a sí misma, cómo se 
hace reconocer diferenciar e identificar de las demás es el punto crucial de su estrategia de identidad, 
que además es también parte de la estrategia de comunicación general de la empresa. 
 
Todo lo antes mencionado, constituyen los parámetros fundamentales que conforman la identidad de 
una empresa, ahora, todo esto está vinculado directamente con la interrelación interna y externa de la 
empresa, como ente social, el manejo de y entre sus empleados, el manejo de clientes, dentro de la 
actividad específica y dentro de la sociedad en la que se desenvuelve. Para esto, la forma de 
comunicarse es importante, cómo se comunica, a quién se comunica, que se comunica, ya que el 
mensaje puede ser para diferentes públicos, con objetivos diferente. 
 
La singularidad que muestra la identidad de la empresa, es el perfecto elemento diferenciador de los 
demás, ya que, proporciona la personalidad y el estilo corporativo, que se traduce en la imagen que se 
proyecta al público. 
 
La identidad por lo tanto es la esencia institucional de la empresa, es por este motivo que esta debe 
necesariamente ser única e inimitable expresadas por sus elementos funcionales y emocionales: la 
personalidad, el estilo, la cultura y la imagen. Ya que, la empresa parte de su propia identidad, no pude 
imitar y debido a que este elemento ha sido transformado por medio del cómo, siendo la forma de 
comunicar es lo que diferencia a la empresa, lo que hace, cómo lo hace y cómo lo comunica, es lo que 
la distingue como ente diferenciado y único.  
 
“Se consideraría, por tanto, a la Identidad Corporativa como la manifestación de un 
conjunto de características que forman una especie de concha alrededor de la 
organización, mostrando su personalidad”24. (Costa, 2001: 214 Pág.) 
 
 
1.4.6.1 Importancia de la Identidad Corporativa 
 
La Identidad Corporativa es una herramienta indispensable dentro de la construcción de la empresa, no 
solo como la formación de la imagen hacia un público externo, sino que puede ayudar por ejemplo, a 
                                   
24 ibíd. 
30 
 
aumentar la motivación entre los trabajadores en lo que Keller en 1990, llama el "efecto interno de la 
identidad corporativa" , crea sobre los trabajadores el "nosotros", al involucrarlo de tal manera que se 
sienta parte constitutiva de la empresa y se identifique con ella, con sus problemas, con las soluciones, 
con el trabajo, etc. Además, de que el trabajador es tomado en cuenta como capital humano de la 
empresa y se desarrolla su compromiso con el trabajo. 
 
Inspira confianza entre los públicos objetivos externos de la empresa, la identidad bien construida por 
la empresa proyecta confianza y seguridad. Si el público externo identifica esta imagen, la empresa 
gana en credibilidad, el objetivo de enviar mensajes concretos, claros y precisos, ayuda a que el público 
acepte el mensaje. 
 
Tener conciencia del importante papel de los clientes, mostrando un mensaje concreto y claro, de tal 
manera que, el público lo asimile y la empresa, de esta manera, crea una base de reacción continua 
donde se le da la suficiente importancia al público objetivo que en definitiva es la razón de ser de la 
empresa. 
 
Tener conciencia del papel vital de los públicos objetivos financieros, que por lo general el segundo 
público objetivo más importante en la empresa es el financiero, es un sector en el que se debe creas 
confianza ya que por lo general suministran la empresa. 
 
En la actualidad, existen muchas empresas que basas su identidad en logotipo, o imagen, sin darse 
cuenta de la importancia y la necesidad de la creación de la identidad de la empresa como tal, ya que, 
esta es la estrategia de diferenciación única para sí. La Identidad Corporativa se aplica a la empresa, a 
todas sus manifestaciones, propiedades y actuaciones. 
 
Como se habló antes de la visión objetiva de la empresa, lo que es, se expresa en sus datos 
descriptivos, que la identifican por su actividad y que la hace identificable sin mayor explicación solo 
con ver. 
 
La personalidad de la empresa, involucra su carácter, actitudes, conducta, forma de ser, es la forma de 
expresión de lo que es, es decir en forma subjetiva. 
 
La percepción de estas experiencias hace que se construya el imaginario o síntesis mental, que es lo 
que para nosotros define a esta empresa, esto hace que se haga presente en nuestra conciencia cuando 
la recordamos, es la imagen que nos hemos formado de ella, y nuestra respuesta o reacción ante ella 
depende de cómo la hemos concebido o percibido en nuestra memoria. 
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El receptor que obtienen el mensaje de la empresa, lo que percibe son las sensaciones que le causan las 
experiencias recibidas por la estrategia de la empresa en forma de sentimientos como satisfacción, 
confianza, adhesión, imagen, es decir lo que hace que el público se ligue a la empresa depende de los 
estímulos que esta provoca en el público dependiendo de los valores que coincidan o no. 
 
Estas líneas de enlace pueden llegar por varios medios, soportes, experiencias personales, servicio, 
opiniones ajenas que de forma aleatoria pudieron llegar al público. Todas estas formas de percibir la 
empresa deben estar relacionas entre sí de tal modo que el público se haga una "imagen" concreta de la 
empresa y ésta pueda influir en las decisiones, elecciones, preferencias, opiniones y fidelidad. 
 
Por lo tanto, es fundamental tener en cuenta que no puede haber estrategia de comunicación sin antes 
saber, conocer y comprender al público al que se va a dirigir la información, y, la estrategia de 
comunicación no debe ser independiente, sino debe estar ligada a la estrategia general de la empresa. 
 
En los últimos años, se ha desarrollado el manejo de la Identidad Corporativa, que desde sus inicios 
empíricos, ha llegado a convertirse en una forma muy elaborada, respaldada por estudios de mercado y 
marketing, en los que se apoyan las empresas para poder lograr su identidad corporativa. 
Primigeniamente, desde el simple uso de logotipo y etiqueta como signos elementales de identidad, 
pasando por el manual de Identidad Corporativa, a través de inmensas campañas de amplios 
despliegues comunicacionales, la alta demanda de mercados, hace que todos estos elementos no sean 
nada si no se define una estrategia global de identidad y comunicación. 
 
1.5 Identidad institucional 
 
La Identidad Corporativa es el conjunto de símbolos, comunicación y comportamiento de una empresa, 
basados en la visión y misión de la misma.  
 
La problemática de una identidad institucional poco desarrollada se da muy menudo y conlleva 
problemas de reconocimiento y comunicación de una entidad. 
 
Elementos de la identidad visual corporativa, según Joan Costa: 
 
o Logotipo: Diseño tipográfico que constituye la denominación corporativa (marca) 
o Símbolo: Imagen que simboliza la identidad corporativa (anagrama) 
o Logo símbolo: Combinación normativa del logotipo y el símbolo. 
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o Colores corporativos: Son los colores que identifican a la institución y la diferencian 
de otra (usados en el logo símbolo o en versiones secundarías del mismo). 
o Tipografía corporativa: Es la familia tipográfica que la institución adopta como 
normativo. Posee caracteres principales y secundarios.25  
 
No se debe caer en el prejuicio visualista de que la imagen es únicamente un registro subjetivo del 
lector, de forma que la institución es comunicada y traducida en términos de imágenes asociativas en el 
subconsciente del público. 
 
Cuando una empresa se somete a un público, estará siendo evaluada en su grado de coherencia entre 
varios elementos. La Imagen Institucional, representa un nivel de semejanza con la Realidad 
Institucional, misma que en muchos casos es moldeada de acuerdo a la conveniencia del sujeto 
institucional. 
 
Para generar un proceso de identificación de una institución es importante seleccionar de los atributos 
más característicos de la identidad de la misma con una imagen visual. 
 
La identidad es susceptible de ser deformada por los prejuicios, interés, actitudes y experiencias 
parciales, tanto colectivas como individuales. Para evitar tales deformaciones es imperiosamente 
necesario un plan de identificación fuerte y concreta, con objetivos claros tanto a corto como a largo 
plazo. 
Para Jorge Escobar, existen dos tipos de imagen corporativa: 
 
o La imagen promocional: Es aquella que se desarrolla con el objeto de obtener la 
reacción inmediata del público, adquiriendo los productos o servicios que ofrece la 
institución. 
o La imagen motivacional: Es aquella que se desarrolla con el objeto de orientar la 
opinión del público hacia metas de identificación o empatía entre la institución y el 
público/target.26  
 
                                   
25 Costa,  Joan (2000).  Identidad corporativa. México: Sigma. p. 21. 
 
 
26Escobar Fernández, Jorge. Tipos de Comunicación corporativa interna. Netbiblo, serie Comunicación 
Empresarial.Conceptos de la comunicación organizacional. [en línea] 2012  [citado 18 de Octubre de 2005]. 
Disponible en: http://www.rrppnet.com.ar/comunicacioninterna.htm.  
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Las trabas en la comunicación se han dado en todas las épocas y en todos los aspectos sociales, desde 
ya, es cierto que no existe una comunicación dirigida con resultados programados, pero lo que sí 
existe, es un consenso en la comunidad ante determinados aspectos, y es en éstos en los que debemos 
profundizar para delimitar el campo de aplicación. 
 
Dicho consenso no se instala automáticamente en forma univoca, hay elementos que sirven para 
construirlo, elementos de los que se apropia la sociedad.  
 
La marca es uno de ellos, que como todo enunciado, transcurre en el tiempo y no determina un único 
concepto en la mente de sus interlocutores. 
“Cuando la entidad marcada es desconocida, enfrentar su marca gráfica necesariamente ha 
de generar lo que podríamos llamar una “primera impresión”, en general muy difícil de 
gobernar y sostener. No importa lo que quiera evocar una marca gráfica, quien realmente 
enuncia es la institución”.27  
 
 
Según, Joan Costa para conformar un “Programa de Identidad Visual Corporativa”28 se debe tener en 
cuenta un repertorio de elementos regulados por un código combinatorio, que reciben el nombre de 
constantes universales de identidad. Costa explica diciendo “las empresas ya no se manifiestan 
solamente a partir de lo que hacen (sus productos y servicios), sino también de cómo lo hacen (su 
calidad, su estilo), expresando así lo que son (su identidad diferenciada y su cultura), y finalmente a 
través de cómo comunican todo ello (imagen pública)”.29  
 
La identidad de una organización “es el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos 
de los cuales son visibles y otros no”30  tiene que ver con su ser, su forma de ser, su esencia. 
 
“De la gráfica hasta la indumentaria del personal; de la arquitectura y el ambiente 
interior hasta las relaciones humanas y estilos de comunicación verbal; de los recursos 
tecnológicos hasta las acciones para institucionales; todos los medios corporativos 
(materiales y humanos) devienen portavoces de la identidad del organismo, o sea 
canales de imagen”.31  
 
 
 
 
 
 
                                   
27 Ibíd. 
28 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.74 
29 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.74 
30 Villafañe, Justo (1999).  Imagen Positiva. Gestión Estratégica De La Imagen De Las Empresas. Pirámide p. 26 
31 Chaves, Norberto (1990). Imagen Corporativa. Teoría y metodología de la identificación institucional. 
Barcelona: Gustavo Gili. p. 14. 
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Por tanto, la Identidad Visual Corporativa es: 
 
Un canal de imagen. Costa considera la Imagen Corporativa como una condición 
“potencial o latente” por tanto, no se ponen en marcha por sí mismas sino que es 
necesario realizarlas. Costa señala que la forma de llevarlas a cabo es a través de dos 
acciones: “la acción productiva” y “la acción comunicativa”.32  
 
1.6 La planificación de la comunicación 
 
La planificación estratégica de la comunicación constituye una visión de largo plazo, que además debe 
estar armonizada con la planificación institucional, en donde se define cómo concretar los objetivos de 
acuerdo a las áreas de trabajo existentes. 
Para Francisco Garrido, la concepción estratégica de la comunicación está basada, en cinco elementos 
que constituyen las características de una estrategia aplicada de comunicación, estos son: “1) Una 
directriz teórica con un referente práctico; 2) Tiene carácter normativo y unificador; 3) Induce el 
pensamiento de largo plazo; 4) Define responsabilidades y propósitos a todo nivel; y,  5) Unifica 
recursos con relación a objetivos.”33   
 
Un nivel inferior de las estrategias está abordado por las tácticas que hacen viable la concreción de los 
planes, ya que, es el nivel en que se definen los modos de utilización de los recursos y del mejor 
momento para aplicarlos en favor del propósito. 
 
El nivel logístico, es el último factor en la aplicación de la estrategia, allí se realiza la tarea de 
mantenimiento y producción de recursos necesarios. 
 
Actualmente, nuevas luces apuntan hacia la idea de la estrategia como un elemento ordenador que fija 
los objetivos hacia la satisfacción de los stakeholders o públicos relacionados con la organización, en el 
caso propuesto lo conforman todas aquellas instituciones que de diverso género y finalidad se 
relacionan con la Universidad.  
 
1.7 Planificación estratégica 
 
Es importante mencionar que, existen diferentes modelos de planeación estratégica en las 
organizaciones; sin embargo, todas deben cumplir con ciertos pasos fundamentales. Todo proceso 
necesita de la participación tanto de los gerentes como de los trabajadores, solo así se logrará en las 
                                   
32 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.74 
33 Garrido, Javier (2000). Comunicación Estratégica, España: Editorial McGraw Hill. 2000.  p.87. 
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empresas. El proceso de planificación estratégica, para Jones Gareth y Hill Charles, consta de tres 
etapas: 
 
a) Formulación de la Estrategia: Consiste en elaborar la misión de la empresa, detectar las 
oportunidades y las amenazas externas de la organización, definir sus fuerzas y debilidades, 
establecer objetivos a largo plazo, generar estrategias alternativas y elegir las estrategias 
concretas que se seguirán.  
 
Algunos aspectos de la formulación de estrategias consisten en decidir en qué nuevos 
negocios que se participará, cuáles se abandonarán, cómo asignar recursos, si es 
conveniente extender las operaciones o diversificarse, si es aconsejable ingresar a los 
mercados extranjeros, si es recomendable fusionarse o constituir una empresa de riesgo 
compartido y cómo evitar una adquisición hostil.34  
 
Formulación de las Metas: Este primer paso del proceso de la planeación implica 
comprender la misión de la organización y después establecer objetivos concretos que 
nos ayuden a concretar la misión. Esta etapa responde a la pregunta básica que se 
hacen todos los estrategas ¿qué queremos de la empresa? 
 
La misión expone el porqué de la existencia de la organización y el qué debe hacer, 
esta misión debe distinguir a la empresa de todas las demás. La declaración de la 
misión fija, en términos generales, el rumbo futuro de la organización.  
 
Para seleccionar las metas u objetivos de la empresa es importante tener en cuenta los 
valores de los administradores. Estos valores pueden ser sociales o éticos, o implicar 
asuntos prácticos, tales como, el tamaño que a los administradores les gustaría que 
tuviera su organización, el tipo de producto o servicio que a ellos les gustaría producir, 
o proporcionar o simplemente la manera en que ellos prefieren operar.  
 
El fundador o alguno de los primeros dirigentes que impulsaron los valores de la organización 
generalmente juegan un papel importante en la creación de dichos valores. “Las metas principales 
especifican lo que la organización espera cumplir de mediano a largo plazo”.35  
 
 
                                   
34 Garrido, Javier (2000). Comunicación Estratégica, España: Editorial McGraw Hill. 2000.  p.87. 
35 Ibíd. 
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o Identificación de los Actuales Objetivos y Estrategia: Luego de definir la misión de la 
organización y traducida a objetivos concretos, los administradores están listos para 
iniciar la siguiente etapa del proceso.  
 
Este es identificar los objetivos actuales de la organización y su estrategia. Algunas 
veces la misión y objetivos recién definidos se parecerán mucho a aquello en que se 
funda la presente estrategia. Pero otras veces el proceso de formulación de estrategias 
provoca un cambio sustancial en ellos, esto sucede principalmente cuando la 
organización no ha estado logrando los objetivos clave o más importantes. 
 
Es posible que los objetivos y estrategia actuales estén bien definidos y se comuniquen claramente a 
través de toda la organización. Esta óptima situación suele acompañarse de una previa planeación 
estratégica formal o una formulación informal, pero explícita, por parte de un fuerte líder de la 
organización.  
 
Según Jones Gareth y Hill Charles, para determinar la estrategia actual de su organización, muchos 
administradores se formulan preguntas como las siguientes: ¿cuál es nuestro negocio y cuál debería 
ser?, ¿Quiénes son nuestros clientes y quiénes deberían ser?, ¿Hacia dónde nos dirigimos?, ¿Cuáles son 
las principales ventajas competitivas que tenemos?, ¿En qué áreas de competencia sobresalimos? 
 
o Análisis del Ambiente: Luego de definir las metas de la organización, los objetivos y 
la estrategia actual identificaremos que aspectos del ambiente ejercerán influencia para 
poder lograr nuestros objetivos. 
 
La finalidad del análisis ambiental consiste en descubrir las formas en que los cambios 
de los ambientes económicos, tecnológicos, socioculturales y político/legales de una 
organización la afectarán indirectamente y las formas en que influirán en ella los 
competidores, proveedores, clientes, organismos gubernamentales y otros factores. 
Asimismo, este análisis nos permite descubrir las oportunidades disponibles para la 
organización y las amenazas que enfrentan. 
 
o Toma de Decisiones Estratégicas: Esto implica la generación de una serie de 
alternativas estratégicas, dadas las fortalezas y debilidades internas de la compañía 
junto con sus oportunidades y amenazas externas. 
 
El propósito de las alternativas estratégicas, generadas por un análisis FODA, debe 
fundamentarse en las fortalezas de una compañía con el fin de explotar oportunidades, 
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contrarrestar amenazas y corregir debilidades. Esto requiere identificar, evaluar y 
seleccionar enfoques estratégicos opcionales. 
 
b) Implementación de la Estrategia: Para implementar la estrategia, la empresa debe establecer 
objetivos anuales, idear políticas, motivar a los empleados y asignar recursos, de tal manera 
que permitan ejecutar las estrategias formuladas. 
 
Componentes principales para una adecuada implementación estratégica: 
 
o Diseño de una estructura organizacional 
o Diseño de sistemas de control 
o Adecuación de la estrategia, la estructura y los controles 
o Manejo del conflicto, las políticas y el cambio  
 
A decir de Jones Gareth y Hill Charles, con frecuencia se manifiesta que la implementación de 
la estrategia es la etapa activa de la administración estratégica. 
 
o Diseño de una Estructura Organizacional: Para lograr el funcionamiento de una 
estrategia, independientemente de si ésta es intentada o emergente, la organización 
necesita adoptar la estructura correcta.  
 
Diseñar una estructura implica asignar responsabilidades de tareas y autoridad para la 
toma de decisiones dentro de una organización. Los aspectos contemplados incluyen 
cómo dividir mejor a una organización en subunidades, cómo distribuir la autoridad 
entre los diferentes niveles jerárquicos de una organización y cómo lograr la 
integración entre subunidades.  
 
Las opciones analizadas cuestionan si una organización debe funcionar con una 
estructura alta o plana, el grado de centralización o descentralización de la autoridad 
en la toma de decisiones, el punto máximo para dividir la organización en subunidades 
semiautónomas (es decir, divisiones o departamentos) y los diferentes mecanismos 
disponibles para integrar esas subunidades. 
 
o Diseño de sistema de control: Además de seleccionar una estructura, una empresa 
también, debe establecer sistemas apropiados de control organizacional. Esta debe 
decidir cómo evaluar de la mejor manera el desempeño y controlar las acciones de las 
subunidades.  
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Las opciones se clasifican desde los controles de mercado y de producción hasta las 
alternativas burocráticas y de control a través de la cultura organizacional. Una 
organización también necesita decidir qué tipo de sistemas de remuneración e 
incentivos debe establecer para sus empleados. 
 
o Adecuación de la estrategia, la estructura y los controles: Si la compañía desea tener 
éxito, debe lograr un ajuste entre su estrategia, estructura y controles. 
 
Debido a que diferentes estrategias y ambientes establecen diversas exigencias en una 
organización, exigen distintas respuestas y sistemas de control estructurales.  
 
o Manejo del conflicto, las políticas y el cambio: Aunque en teoría el proceso de 
administración estratégica se caracteriza por una toma de decisiones racional, en la 
práctica la política organizacional desempeña un rol clave.  
 
La política es endémica para las organizaciones. Los diferentes subgrupos 
(departamentos o divisiones) dentro de una organización tienen sus propias agendas y 
típicamente, estos conflictos. Por tanto, los departamentos pueden competir entre sí 
una mayor participación en los recursos finitos de la organización.  
 
Tales conflictos se pueden resolver mediante la distribución relativa del poder entre las subunidades o 
bien a través de una evaluación racional de la necesidad relativa. De manera similar, los gerentes 
individuales con frecuencia participan en discusiones acerca de las decisiones políticas correctas.  
 
Las luchas por el poder y la formación de coaliciones se constituyen en las mayores 
consecuencias de estos conflictos y forman, en realidad, parte en la administración 
estratégica. El cambio estratégico tiende a destacar tales luchas, pues por definición 
toda modificación ocasiona la alteración de la distribución de poder dentro de una 
organización.36  
 
 
c) Evaluación de la Estrategia: Una vez implementada la estrategia los gerentes definitivamente 
deben saber cuándo no está funcionando bien determinada estrategia; para esto es necesario 
realizar un monitoreo de su ejecución.  
 
                                   
36 Ibíd., p 67. 
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En este nivel, se suministra la siguiente fase de la implementación y formulación de estrategias. Esta 
sirve bien sea, para reafirmar las metas y estrategias corporativas existentes o para sugerir cambios. Por 
ejemplo, cuando se pone en práctica, un objetivo estratégico puede ser demasiado optimista, y por 
tanto, en la siguiente ocasión se establecen objetivos más conservadores. 
 
Los contralores a menudo desempeñan un papel importante en el diseño de sistemas de control 
estratégico. He aquí las dos preguntas más importantes del control estratégico: ¿está efectuándose la 
estrategia tal como fue planeada?; ¿están logrando los resultados deseados? 
 
Las tres actividades fundamentales para evaluar estrategias, según Jones Gareth y Hill Charles, son: 
o Revisión de los factores internos y externos que son la base de las estrategias 
presentes. 
o Medición del desempeño. 
o Aplicación de acciones correctivas. 
1.7.1  El plan interno 
 
La comunicación interna está estrechamente ligada a las acciones generales de Comunicación 
Organizacional, por tal deberá contribuir a alcanzar los objetivos generales ya definidos. 
 
Horacio Andrade (2005), propone hablar del “Modelo de las 5i”37 para referir al proceso a seguir para 
diseñar e implementar correctamente la comunicación organizacional interna. Son cinco acciones que 
comienzan con la i: Investigación, Identificación, Información, Integración e Imagen.  
 Investigación: Estará presente al inicio y final del proceso. Al inicio para conocer cómo está la 
situación y al final para hacer un balance entre las acciones desarrolladas y los objetivos 
cumplidos. Se investiga para: conocer la problemática existente en materia de comunicación y 
sus causas, definir las necesidades de información de la empresa hacia su personal, detectar las 
necesidades de información del personal y su grado actual de satisfacción, evaluar la 
efectividad de los medios de comunicación  y evaluar el resultado obtenido con los esfuerzos 
de mejora. 
 Identificación: De los colaboradores con la organización para reforzar la cultura de la 
empresa, generar orgullo de pertenencia y desarrollar elementos simbólicos que identifiquen a 
la organización. 
                                   
37 Bel, José Ignacio (2005). Comunicar para crear valor. Pamplona: Universidad de Navarra. p. 18 
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 Información: Se debe proporcionar siempre información confiable, relevante, suficiente, y 
oportuna sobre el entorno, optimizar el uso de medios institucionales a través de la red de 
comunicación de la empresa independientemente de que se trate de un flujo de comunicación 
de la dirección a las bases como que sea de los empleados a sus jefes. 
 Integración: Para mejorar el clima de comunicación, fomentar el trabajo en equipo o para que 
dominen las habilidades de intercomunicación personal tanto los colaboradores como los 
líderes. 
 Imagen: Para crear una percepción favorable de la organización y asegurar la coordinación de 
los mensajes enviados por los medios tradicionales y todos aquellos soportes que comunican 
sobre la imagen de la empresa. 
1.7.2  Herramientas de la comunicación interna 
Desde reuniones, hasta la intranet o las redes sociales, pasando por el boletín de prensa y el buzón de 
sugerencias, son tan sólo pocas de las tantas formas y herramientas que están a disposición de las 
organizaciones para asumir el reto de ejecutar la comunicación interna. No hay excusa, las 
herramientas las hay para toda necesidad y presupuesto. La coherencia en los mensajes, credibilidad y 
participación son los factores a tomar en cuenta a la hora de implementar cualquiera de ellas. 
A pesar de todos los adelantos tecnológicos que tenemos en la actualidad, ninguna herramienta supera 
a las reuniones o encuentros cara a cara, los mismos que están presentes en todo tipo de organización y 
son los que más acercan a los miembros de la misma, nada como percibir una actitud frente a frente 
mirando a los ojos.  
 Las actas de reuniones, permiten resumir un encuentro, resaltando acuerdos y soluciones, 
permite que todos los participantes tengan conocimiento y puedan realizar aportaciones y para 
dar seguimiento a las actividades de la organización. 
 
 Las publicaciones internas (boletín, periódico, revista con determinada periodicidad), están 
destinadas a informar sobre temas relacionados con el trabajo de la empresa: proyectos, logros, 
clientes, alianzas, etc., también en su contenido se puede dar espacios dedicados para noticias, 
reportajes relacionados con los colaboradores. Es recomendable que en la realización de las 
publicaciones se involucre al personal de la organización, solo así será posible que los 
contenidos sean reflejo de la realidad y de que sus miembros internos se sientan identificados. 
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 Los tablones informativos, de los cuales forman parte circulares, anuncios, hojas, avisos; son 
otras formas de comunicación interna muy usadas, es conveniente mantenerlos en constante 
actualización para que no pierdan interés, su ubicación debe ser estratégica. 
 
 Los buzones de sugerencia, son herramientas que permiten receptar aportaciones de los 
miembros de la organización, una forma muy importante de comunicación ascendente (desde 
los trabajadores de la dirección). Es recomendable respetar el anonimato en las sugerencias y 
ofrecer un compromiso de respuesta que garantice su efectividad. 
En el ámbito de la comunicación ascendente, están tomando importancia las encuestas de 
clima laboral y los manuales de acogida.  
 Las encuestas de clima laboral, permiten conocer la opinión de los trabajadores sobre 
diferentes aspectos de la organización, estos pueden ser políticas, condiciones laborales, e 
incluso la propia comunicación interna. Los resultados permitirán poner en marcha un plan de 
acción de ser necesario.  
 El manual de acogida, pretende facilitar a los nuevos colaboradores familiarizarse con la 
organización en la que laborarán, todo por favorecer su desempeño. En el manual es posible 
insertar a múltiples contenidos: catálogo de productos y servicios, organigrama de la empresa, 
última memoria o informe de actividades, manual de procedimientos, etc. 
En los últimos años, y gracias al aumento del uso de las tecnologías de la información y la 
comunicación en las empresas, se han extendido como herramientas de comunicación interna 
el correo electrónico, las Intranets (redes internas de comunicación en las que se pueden 
integrar todos los soportes apuntados), los blogs. Pero todas las ventajas que aportan (volumen 
de información que puede soportar, rapidez y facilidad de consulta, gestión y repuesta, etc.) se 
pueden ver reducidas si el acceso a ellas no es generalizado. No sirve de nada disponer de una 
Intranet a la que sólo accede una parte del equipo o no se utiliza con frecuencia. Por eso, 
resulta conveniente combinarlos con las herramientas tradicionales.  
 Con el blog, es posible favorecer a la imagen de la organización, facilita la comunicación 
directa entre el público interno de la organización, con respuestas rápidas e incluso se puede 
utilizarlo para generar controversias y debates o argumentaciones sobre asuntos, decisiones y 
proyectos. 
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 Los soportes promocionales, el material promocional debe también estar enfocado al público 
interno en ellos, es posible difundir cursos, reuniones, etc. De esta forma, los colaboradores 
sentirán que se les da la debida importancia y que son merecedores de la atención y formalidad 
por parte de sus directivos. 
 
 La imagen vale más que mil palabras, es así que los videos, se convierten en aliados en la 
promoción de las acciones internas de la organización. Su elaboración vale la pena, constituye 
un excelente material divulgativo. 
Conocer, acercarse a la organización a la que se pertenece con visitas a las instalaciones es una 
forma de mantener contacto y desarrollar acciones de pertenencia al grupo, nada como conocer a 
cabalidad y recorrer el lugar donde los colaboradores pasan la mayor parte de tiempo. 
 Las convenciones anuales, permiten que los empleados mantengan contacto y una relación 
laboral amena para lo cual es recomendable realizarlas anualmente, así los trabajadores nuevos 
podrán relacionarse con sus compañeros. 
Queda claro que las herramientas pueden ser varias, y que incluso depende de la creatividad del 
Comunicador Organizacional saber escoger y utilizarlas, dependiendo de la necesidad de cada 
organización. 
La importancia de llevar la comunicación interna en la organización está totalmente argumentada, 
cuidamos al público interno, difícilmente, se podrá proporcionar respuestas satisfactorias al público 
externo. Por tanto, no empecemos a construir la casa por el tejado y hagamos que la comunicación 
interna deje de ser la asignatura pendiente de nuestra empresa u organización, esta constituye una 
herramienta clave para alcanzar los objetivos estratégicos. Además, ayuda a crear cultura de empresa, 
contribuye a evitar el rumor propiciando un clima de confianza y motivación y hace que la empresa sea 
más competitiva y rentable. 
 
1.8 Director General del departamento de comunicación 
 
Según Joan Costa, “la comunicación ha sido a menudo tomada como una moda, ahora, se va 
conviniendo en una cultura, es la parte fundamental de toda organización que busque plasmar su 
marca y buen desempeño entre la competencia”38.  
                                   
38 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.  59.  
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Por lo tanto, se deduce y resalta el hecho de que las empresas, cuentan con un responsable de 
comunicación en sus organigramas, más conocido con el término de Director de Comunicación, éstos, 
presentan una dependencia directa de los máximos responsables de la empresa, es decir del presidente. 
La responsabilidad del gestor, o director de las comunicaciones, empieza per 
comprender el funcionamiento y la cultura de la empresa; entender el proyecto 
corporativo y el pían estratégico, para participar en él y poder comunicarlo sin 
problemas de entendimiento39 .  
 
Esto, facilitaría la rápida ejecución de proyectos por parte del director, ayudando a la empresa en 
cuestión, a avanzar en sus planes de estrategia frente a la competencia, sin interrumpir acciones 
laborales. 
Uno de los objetivos de la Gestión de las Comunicaciones, según, Joan Costa es conseguir una única 
voz, única imagen y discurso único para los diversos individuos que laboran en la empresa. Así se han 
reunido alguna de las características propias de un director de comunicación, las mismas que se 
exponen a continuación: 
 El director de comunicación, debe poseer un espíritu crítico: no aceptar una idea sin someterla 
a prueba. 
 Sostendrá una actitud positiva, receptiva y abierta: al mismo tiempo será analítico y frío para 
evaluar con rigor las ideas, situaciones y decisiones: el análisis objetivo es parte también de la 
mentalidad estratégica.  
 Será imaginativo, buscará nuevas relaciones, nuevas vías de enfocar las cosas y actuar. 
 Deberá ser curioso e interesado ante lo nuevo o desconocido. El Director de Comunicación, 
debe desarrollar su capacidad de empatía; el principio de la comunicación consiste en saber 
escuchar y comprender40.  
 
“El encargado de la comunicación, ha de ser un profesional con capacidad de acción, preferiblemente experto en 
comunicación. Con suficiencia para dirigir su actuación hacia objetivos a largo plazo”.41  
 
Las características de definen al Director de Comunicación, tienen que ser un líder, ya que,  lleva la 
imagen de la empresa además, tiene la responsabilidad de una buena comunicación dentro de la misma, 
para que, fluyan las informaciones y no se estanquen en un solo punto. 
                                   
39 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.  60. 
40 Ibíd. 
41 Scheinsohn , Daniel (1998). Dinámica de la Comunicación y la imagen corporativa. Buenos Aires: 
Management Comunicación, 1998. p 88. 
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Muchos de los estudiosos de la comunicación concuerdan en que el Director de Comunicación, debe 
estar situado junto al máximo ejecutivo: presidente, consejero, delegado o director general, o que 
demuestra la importancia que tiene la comunicación dentro de las empresas. 
La forma en la que está estructurada una organización, se conoce a través del 
organigrama, instrumento utilizado para la división de funciones, los niveles 
jerárquicos, las líneas de autoridad y responsabilidad, los canales formales de la 
comunicación, la naturaleza lineal o asesoramiento del departamento, los jefes de cada 
grupo de empleados, trabajadores, entre otros; y las relaciones que existen entre estos 
diversos puestos de la empresa en cada departamento o sección de la misma.42 
En forma general, un organigrama sirve para: 
 Descubrir y eliminar defectos o fallas de organización. 
 Comunicar la estructura organizativa. 
 Reflejar los cambios organizativos. 
El organigrama, es el resultado de la creación de la estructura de una organización la cual hay que 
representar. Estos muestran los niveles jerárquicos en una empresa u organización. 
 
La ventaja más resaltante de un organigrama, es que muestra quién depende de quién y tiene la 
particularidad de indicar a los administradores y al personal nuevo la forma como se integra a 
organización. 
1.8.1 Funciones del director del departamento de comunicación 
 
“El responsable de comunicación interna, es esencialmente el encargado de la elaboración 
y de la puesta en marcha de una estrategia de comunicación interna”43.  
 
Dependen directamente de la dirección de comunicación, tres grandes áreas: 
 La Comunicación Institucional. 
 La Supervisión de las Comunicaciones Organizacionales y de Marketing, y Usuarios. 
 La Comunicación Relacional: con tos actores internos, con tos medios de información, con los 
clientes, con las instituciones; con los organismos sociales, como asociaciones de 
consumidores y usuarios44.  
                                   
42 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.  62.  
43 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.  43. 
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Según, Joan Costa el Director de Comunicación, asumirá unas funciones claramente estratégicas; 
deberá entender, el proyecto de la empresa, su plan estratégico y participar en el mismo; así tenemos 
que: 
1. Para poder ejercer sus responsabilidades, el Director de Comunicación creará una 
infraestructura y una conexión física-funcional entre todos los elementos de la 
organización que generan información o precisan comunicaciones. 
2. La mentalización rígida ya no es, admisible en el cambio cultural de la organización. Debe 
generarse una cultura de comunicación. 
3. El Director de Comunicación informará sobre el contenido y funciones de su área a los 
demás departamentos, mediante reuniones y entrega de documentación sobre todos los 
criterios de comunicación e imagen, adjuntando noticia oficial del nombramiento como 
Director de las Comunicaciones con la descripción del cargo (si se trata de un nuevo 
puesto). 
4. Aplicará los criterios, normas y espíritu del cambio a toda la actividad comunicacional 
dentro y fuera de la empresa. 
5. Diseñar el Pían de Comunicación a partir de las necesidades: contribuirá a diseñar el Plan 
Estratégico de Comunicación en su parte institucional, incluyendo los objetivos, la 
descripción detallada de cada acción comunicativa, la logística y la estimación financiera. 
6. Administrará los presupuestos de su departamento de acuerdo con el Plan Estratégico de 
Comunicación. 
7. Implantará la cultura de “comunicación por objetivos”, de modo que, cada departamento 
panifique los contenidos, medios e inversiones en función de unos objetivos concretos, que 
son tos que permitirán verificar la eficacia de cada acción comunicacional. 
8. Supervisarán  los proyectos y materiales de comunicación demandados por los distintos 
departamentos a partir de un (Brief) una información preparada por ellos. 
9. Analizará e interpretará los estudios e investigaciones que sean pertinentes, así como su 
comunicación en términos de estrategia; de forma general y global: la comunicación de la 
                                                                                                              
44 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.  77. 
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imagen corporativa y el control de evolución. Así mismo, tendrá acceso a las 
investigaciones particulares que realice cada departamento en la medida que afecten a la 
imagen y a la comunicación. 
10. Extenderá su supervisión a las empresas del grupo (si es el caso) y también a los que 
operan en otros países, si se trata de una empresa o un grupo multinacional. 
11. Asegurará la correcta aplicación del Modelo de la Imagen Corporativa, la nueva Identidad, 
el Estilo y la práctica de la Comunicación en toda la organización.45   
Todos los problemas u oportunidades de comunicación sugeridos fuera de lo previsto, o de lo 
previsible, serán debatidos con el Director de Comunicación, quién orientará las estrategias en 
función de la imagen corporativa y del plan estratégico. 
  
                                   
45 Costa,  Joan (2001). Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: Crujía. p.  65. 
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CAPÍTULO II 
SAN JOSÉ DE HUAMBALÓ 
 
2.1 Origen histórico de la comunidad de San José de Huambaló 
 
La comunidad de San José de Huambaló se encuentra en la provincia de Tungurahua. Ésta provincia 
perteneció a la cultura de los Puruhaes. Ambato pequeño, Pelileo y Huambaló, integraban las más de 
24 comunidades repartidas sobre el actual territorio.  
 
 
Parte de las comunidades de Tungurahua se hallaban en el estado de Llactacunga. 
 
El padre Juan de Velasco, en el libro Juicio sobre su Historia del Reino de Quito, divide en dos grupos 
la región. A Llactacunga pertenecían las siguientes comunidades46: 
 
 
 Pilahuines 
 Panzaleos 
 Cusubambas 
 Mellehambatos. 
 
A Ambato pertenecía: 
 
 Haupantes 
 Panzaleos 
 Quisapinchas 
 Izambas 
 Hambatiu 
 
A Pelileo pertenecían: 
 
 Pachanlicas 
 Patates: Ipos, Tontapíes, Patateurcos, Titulas. 
                                   
46 Blogger, Edwin Mena, Periódico Horizonte, Huambaló la parcialidad que llego a ser parroquia, (Citado el 19 
septiembre del 2012), disponible en:  http://periodico-horizonte.blogspot.com/2011/09/huambalo-la-parcialidad-
que-llego-ser.html 
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 Pelileos: (tierra de piojos) Picaihuas, Nitones, Huambaloes, Salasacas, Chiquichas, Chumaquíes, 
Condorahuas, Sacatos, Chambiatos, Huambabaquíes, Chambags, Catalós y Huamabaloes. 
 Queros: Ipolongos, Huangazos, Puñachizas, Sabañags, Chocalos. 
 Tisaleos: Pilahuines, Andignatos, Alobambas, Quinchicotos, Chivuelos, Piquilpambas, 
Ponguiches, Angahuanos, apatugs, Miñaricas, Chicahuas, Llangahuas, Mulanleos, Yatzaputzanes, 
Andinas47. 
 
Así, los primeros habitantes pertenecen a los aborígenes Huambaloes, correspondientes de los Pelileos. 
Este grupo pertenece a la nación Puruhá, integrada por varios cacicazgos. 
 
La Etnia Puruhá, se estableció en los valles fríos y ventosos del centro del Callejón Interandino 
ecuatoriano. Eran agricultores que basaban su alimentación en el maíz, la papa y la quinua48. 
 
La Cultura Puruhá está dentro del período de Integración (400 a 1532 D.C.) y se desarrollan en 
territorio ecuatoriano los Cacicazgos o Señoríos Étnicos, conocidos también como jefaturas o 
confederaciones, los cuales hicieron del intercambio a larga distancia su actividad económica 
fundamental49. 
 
El cacicazgo estuvo basado en un reconocimiento del rango de individuos y linajes con un alcance 
territorial. Además, contaban con un personaje dominante de toda la estructura sociopolítica 
denominado HatunKuraka. 
 
Por asentarse en un lugar estratégico; es decir, en la mitad de los Andes y la Amazonía, la Cultura 
Puruhá manejó verdaderos mercados o centros de intercambio, llamados Mindaláes50..Hacia el final del 
período 1465-1532 d.C. se produce la conquista de toda la parte serrana del Ecuador por parte de las 
tropas incas y su integración al imperio cuzqueño. 
 
                                   
47 Gobierno Parroquial de Huambalo, Historia y Cultura, Reseña Histórica, Conectambato, (Citado el 19 de 
septiembre del 2012) disponible:http://www.huambalo.gob.ec/8-parroquia.html?start=2 
48 Gobierno Parroquial de Huambalo, Historia y Cultura, Gobierno Autónomo de la Parroquia de Huambaló , 
Conectambato, (Citado el 19 de septiembre del 2012) disponible: http://www.huambalo.gob.ec/8-
arroquia.html?start=2 
49 Gobierno Parroquial de Huambalo, Historia y Cultura, Reseña Histórica, Conectambato, (Citado el 19 de 
septiembre del 2012) disponible:http://www.huambalo.gob.ec/8-parroquia.html?start=2 
50 Gobierno de la Descentralizado del cantón de San de Pelileo, Cantón de Pelileo, Pagina Web oficial del 
Gobierno descentralizado de  Pelileo, (Citado 21 de septiembre del 2013) disponible en : 
http://www.pelileo.gob.ec/index.php/atractivos-turisticos/complejo-qla-moyaq 
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Los Tambos eran sitios de descanso para las personas que iban desde los Andes hacia la Amazonía y 
viceversa, pero también estratégicos porque en lo alto de las montañas se podía observar el cruce de 
comerciantes y en ciertas ocasiones,  la llegada de enemigos.  
 
2.1.1 Otro tipo de historia acorde a Huambaló 
 
Esporádicos son los esfuerzos para recuperar los antecedentes históricos de Huambaló. Sin embargo, 
algunos archivos remiten a la historia de este pueblo, el cual se remonta a tiempos precolombinos, 
previo a la llegada de los españoles. 
 
Lo demuestran algunos objetos de barro y piedra como: pondos y restos de trípodes ceremoniales 
hallados en el caserío Surangay o en lo que hoy se conoce como San Antonio, La Merced y San 
Francisco, los mismos que podrían ser vestigios arqueológicos de los antiguos Guambahaloes. 
 
Otras pistas registradas en el Archivo Nacional de Quito, en donde se menciona que del asiento de 
Ambato proceden las parcialidades de Guambahalo y Andingasi, donde existía un cacicazgo, que 
incluía Cotahalo, (Cochaló por una laguna), entre 1706 a 1730. 
 
Los anotados asentamientos precolombinos, sin duda, pertenecían a lo que hoy es la jurisdicción de 
Tungurahua. De ello, da detalle la historia de Pelileo, territorio del que se dice fue habitado por 
Panzaleos, Guambahaloes, Urupuquinas, Chimus, Pachanlicas y Chumaquíes, (Teligotes, Pamatug, 
Patates) que arribaron a estas tierras siguiendo el curso del río Pastaza. La autonomía de estos 
cacicazgos terminó con la conquista española. En 1570, Antonio Clavijo fundó Pelileo, entre otros 
pueblos de Tungurahua. Tras 250 años de sometimiento, en 1.820 la provincia se independiza51. 
 
La historia de Guambahalo (hoy Huambaló) se enlaza con la costumbre de los pueblos aborígenes de 
asentarse en las partes altas de una montaña, como punto de observatorio ante posibles ataques y como 
estrategia de combate. 
 
En todo caso, el último pueblo en adaptarse a las costumbres mestizas de los alrededores de lo que hoy 
es Huambaló han sido los cercanos, Quitocuchos, quienes aún se aferraban a su cultura entre las 
décadas de 1.970 y 1.980. 
 
                                   
51 Ibídem. 
 
 
50 
 
Se sabe que, la mayor parte del territorio de esta parroquia, hace unos 200 años atrás, comprendió una 
gran hacienda, hasta principios del siglo pasado. Parcelada posteriormente, en cinco haciendas 
pequeñas que ahora son los principales caseríos de ‘Chaupiato’ (Chaupiyacu) (Segovia), Surangay 
(Surungay), ‘Huayrapata’ (San Francisco), y ‘Pachanquí’ (La Florida), Pogyolisa (Merced) cuyos 
nombres originarios se han perdido en el tiempo52. 
 
2.1.2 Fundación parroquial 
 
En la Época Republicana, en 1863, Huambaló dejó de ser caserío para convertirse en parroquia del 
cantón Pelileo. La fundación se realizó el 6 de marzo, en el Gobierno de García Moreno; 19 años más 
tarde se elevó a parroquia eclesiástica, el 13 de octubre de 1892. 
 
El primer cura párroco fue el padre Julio Moscoso. La parroquia estaba habitada por diez familias poco 
después se construyó la Plaza Central, constituyéndose como centro de la parroquia; también la 
primera casa del pueblo, en cuyo primer piso funcionaba la escuela, en el segundo, la Tenencia 
Política, más un espacio destinado para la cárcel pública (casa de la Aledaila Martínez viuda de Félix 
Campos.    
 
En 1900, comienza la feria parroquial, convirtiéndose en el centro de acopio más próximo para los 
habitantes, desarrollada todos los viernes hasta la actualidad. El primer teléfono se instaló en 1927. 
 
En 1949, la casa del pueblo, así como la iglesia y la mayoría de viviendas de Huambaló fueron 
arrasadas por el terremoto que el 5 de agosto que sucumbió a todo Pelileo. Luego en este terreno, el 
pueblo construyó la casa de la Junta de Defensa del Campesinado (JDCH), el 21 de febrero de 1963, la 
obra fue dirigida por el padre Aníbal Arturo Navas, David Villarroel, Humberto Campos, Gonzalo 
Garzón, Polibio Freire, entre otros. 
 
En 1982, la parroquia cuenta con una casa propia para sus oficinas donde funcionó el registro civil, 
tenencia política y junta parroquial quien se organizó debido a la ola de robos, crímenes y violaciones 
que asolaban a la parroquia por grupos de foráneos. 
 
La Junta parroquial abre la primera oficina de atención al público en la Casa Parroquial de Huambaló.  
El 2 de agosto de 1971 se crea el Colegio Mario Cobo Barona, el cual adquiere el nombre de Nacional 
Huambaló en 1981. También, se creó el primer sub centro de salud bajo el cargo de doctor Bayron 
Carpio y su enfermera Martha Delgado. 
                                   
52 Ibídem. 
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La primera Junta Parroquial electa por votación popular fue constituida en el año 2000, siendo 
establecido en el siguiente orden: 
 
Presidente: Isaac Villegas 
Vicepresidente: Robert Paredes 
Primer vocal: Jordán Morales 
Segundo vocal: Teresa Pérez 
Tercer vocal: Aníbal Paredes 
 
2.1.3 Referencias geográficas de Huambaló 
 
 Ubicación.  
 
Huambaló está situada a 9 kilómetros de la ciudad de Pelileo, al pie de las colinas de Mulmul, 
Quitasol, Tablón, Pusmasa y la Cruz considerados ramales del Igualata53. 
 
Limita al norte con la parroquia (caserío el Pingüe y chamba perteneciente a Pelileo) La Matriz; al sur 
con la parroquia Cotaló y Quero; al este con la parroquia Cotaló y al oeste con la parroquia Bolívar54. 
 
Esta ciudad tiene una superficie de 27,4 kilómetros cuadrados. Su clima es templado en la parte baja y 
frío en la parte alta. Tiene una altura promedio de 2.720 metros sobre el nivel del mar. Según el último 
censo de población, se encuentra habitado por 15 mil personas. 
 
2.1.4 Etimología de Huambaló 
 
El término Guambaló etimológicamente, procede de los vocablos aborígenes: Gua, que significa 
‘grande’; Umba, que significa ‘cuadro’ y Aló, que quiere decir ‘eterno’. 
 
De ahí se puede decir que la palabra Guambahalo significa ‘Cuadro Eternamente Grande’. Se supone 
que la ‘G’ se convirtió en ‘H’ por el uso lingüístico. 
 
 
 
                                   
53 Biblioteca ilustre Municipio de Pelileo, op.cit. 
54 Ibídem. 
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2.2 Desarrollo Social 
 
La actividad comercial se basa en la agricultura. En la zona cultivan manzana, papa, maíz, pera, 
claudia, mirabel, cebolla blanca, entre otras, verduras y hortalizas; en cuanto a la ganadería, los 
habitantes crían ganado vacuno, ovino, porcino, caprino, tanto para el consumo como para la 
comercialización y en menor cantidad también ejercen la avicultura. La localidad es una fuente 
proveedora de alimentos para el abastecimiento de productos en los mercados nacionales.  
De manera que, el desarrollo social se emprende a través de la creación de medianas y micro empresas 
vinculadas a  la avicultura,  la apicultura y el balanceado para aves de granja. Sin embargo, la base de 
la economía es la fabricación de muebles decorativos y de uso diario.  
2.3 Atractivos turísticos 
 
San José Huambaló, es un referente turístico a nivel nacional por la elaboración de finos muebles de 
madera (comedores, salas y camas, entre otros). Muestra altos niveles de competitividad en su 
elaboración y cuenta con tecnología que permite obtener un producto con acabados de calidad. 
 
En la zona se elaboran muebles en cedro, laurel y sauce fabricado por los artesanos que laboran en 
talleres dentro la comunidad. Esta actividad ha trascendido los límites provinciales y es difundida por 
los medios de comunicación en el territorio nacional e internacional. 
 
El Centro Artesanal de Huambaló posee 35 socios. En la parroquia hay 150 talleres, entre grandes y 
pequeños. 
2.3.1 Turismo en el sector 
 
El Municipio de Pelileo, en coordinación con el Ministerio de Turismo, tiene previsto construir un 
mirador turístico en la jurisdicción parroquial de Huambaló, esta tendrá el frente al volcán Tungurahua 
y fomentará caminatas, observación de paisajes de la zona. La inversión de la obra ascendería a 12 mil 
dólares, aproximadamente. 
2.3.2 Nuevas formas de turismo 
 
La Fundación de Desarrollo, Social, Investigación y Comunicación55 realiza la primera eco travesía en 
la parroquia Huambaló. La actividad se desarrolló en 2004 y tuvo como característica una carrera de 
                                   
55 Este organismo actualmente agrupa a 800 personas que se dedican al turismo.  
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cuatro fases, la primera se caminó desde el Centro de Huambaló hasta el caserío La Merced y luego a 
La Moya (reserva hídrica). La segunda fue en bicicleta, la tercera el descenso en coche de madera por 
los caseríos Surangay hasta llegar a San José y concluyeron caminando hasta llegar al centro 
parroquial.  La ruta fue de 10 kilómetros con una duración aproximada  de dos horas y 45 minutos.  
Los participantes fueron mayores de 15 años, en cada equipo estuvo presente una mujer. 
 
2.3.3 Carreras ciclísticas  
La parroquia Huambaló puede servir para carreras ciclísticas, en la especialidad de Down Hill incluye 
saltos y descensos por situarse en una zona alta. El desarrollo y especialización del segmento de 
deportes de aventura puede constituirse en un producto autónomo orientado tanto a clientes internos 
cuanto extranjeros, y podría multiplicar más su potencial en caso de engancharse y complementarse 
con el mismo segmento ya especializado en  Baños. 
2.3.4 El turismo ecológico o ecoturismo 
El turismo ecológico o ecoturismo es uno de los potenciales que se pueden explotar en la zona. 
Por ejemplo, se pueden realizar, entre otras actividades, las siguientes: 
 Paseo a caballo 
 Caminatas por senderos turísticos 
 Camping  
 4 x 4 
 Motocross 
 Down Hill 
 Observar el volcán Tungurahua 
 Competencia de coches de madera 
 Caminatas diurnas y nocturnas 
 Convivencia cultural con familias de la zona 
 Presentación de danzas culturales, música tradicional y chamanismo. 
 Participación u observación de las distintas fases de la elaboración de los muebles.  
2.3.5 Agroturismo 
 
Lo que se puede hacer en este rubro, es fomentar la visita de turistas nacionales y extranjeros hacia las 
diferentes granjas para observar y participar en actividades que realizan los ganaderos en el sector. 
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2.3.6 Turismo gastronómico 
 
En esta parroquia, al igual que en la provincia y su capital, se consumen los Llapingachos, que van 
acompañados de chorizo y huevo frito. En la parroquia se disfruta la colada morada acompañada con 
una porción de pan o también con las  guaguas de pan. También se puede disfrutar de: 
 
 Cuy, conejo a la brasa. 
 Caldo de gallina de campo. 
 Hornado. 
 Fritada. 
 Chicha de Jora. 
 Caldo de 31 
2.3.7 Trasporte 
Cuenta con dos cooperativas de transporte “21 de Febrero” en camionetas y la Cooperativa de 
transporte “Huambaló. 
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CAPÍTULO III 
METODOLOGÍA  
 
3.1 Línea base para diseño del Plan de Comunicación 
 
“Una línea base sirve para recolectar información de la comunidad, se trata de contar con 
datos de la realidad y sobre la base de ella hacer cualquier tipo de planificación de 
comunicación, ya sea  este un plan, proyecto o programa comunicacional”56. 
 
 
Para efectos de esta tesis, a fin de contar con información para el Plan de Comunicación, se aplicará 
una encuesta al público que será beneficiario de la propuesta que aquí se realiza.  
 
El instrumento de investigación será aplicado por muestreo. Para ello, se aplicará una fórmula 
matemática que valide la producción de datos entre una parte del universo de investigación.  
 
El instrumento de producción de la información es la encuesta, que se presenta en el Anexo 1.  
3.1.1 Público objetivo  
 
 Personas dedicadas al turismo y que, se encuentran agremiados a la fundación de Desarrollo, 
Social, Investigación y Comunicación. 
3.1.2 Universo de estudio  
 
 800 personas. 
 
3.2  Unidad de producción de información 
 
 Locales en donde se ubique cada una de las personas que se encuentren vinculadas a la fundación y 
que resulten opcionadas para la encuesta.   
3.2.1  Diseño muestral 
El tamaño de la muestra atiende a un diseño de varianzas entre muestra y población. Pero para que ello 
suceda, es indispensable que el lector se familiarice con la siguiente simbología: 
N = Universo de estudio 
                                   
56 Román Marcela. Guía para el diseño de Proyectos Sociales [citado 23 de Marzo de 2009]. Disponible en: 
http://201.147.150.252:8080/xmlui/handle/123456789/1278. 
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n1 = Tamaño provisional de la muestra que se corrige después con otros datos, si se conoce el 
tamaño de la población  
n = Tamaño definitivo de la muestra 
S2 = Varianza de la muestra  
V2 = Varianza de la población 
p  = Valor numérico del nivel de confiabilidad sobre la probabilidad de ocurrencia de un fenómeno. 
Este oscila en el 90%. Este elemento se transforma en fracción, por lo que para el cálculo es .9. 
y  = Valor promedio de una variable. En este caso se toma 1. 
Se = Error muestral determinado por el investigador. En este caso oscila en el orden del .015 
El procedimiento para el cálculo de la muestra considera el seguimiento estricto de estos pasos: 
1.  n1 =  S2  Tamaño provisional  
  V2        de la muestra  
2. n =  n1  Tamaño final de la muestra 
        y + n1 / N 
Representado en números: 
S2 = p (y-p) =  .9 * (1-.9) = .09   V2 = (.015) 2 =  .000225 
n1 =      .9  = 400 
               .000225 
n =  400  = 400 = 266 
       1 + 400 / 800  1.5 
Luego, el número de encuestados es de 266.  
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3.2.2 Selección elementos muéstrales 
 
La selección es sistemática. Para el efecto, se selecciona un intervalo que resulta de la división del 
universo de estudio para la muestra (N / n = K. Intervalo). El cómputo que se realiza para esto es el 
siguiente: 
800 / 266 = 4  El intervalo es 3 
Eso significa que de cada tercera persona que conste en el listado entregado por la fundación57, se 
escogió una para ser investigada.  
3.2.3 Plan de tabulación de resultados 
 
 
Para la tabulación de datos se realizó una tabla de contenidos manual, en donde se recogieron las 
principales variables de estudio y su validación estadística cuantitativa.  
 
3.2.4 Producción de información 
 
A partir de  enero,  2013. 
 
3.3 Análisis de información 
 
A continuación se exponen los resultados de las encuestas efectuadas. 
 
 
 
 
 
 
 
                                   
57 En el cual se recoge los datos de cada una de las personas que realizan alguna actividad turística en Huambaló. 
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a. ¿Cree que la ciudadanía ecuatoriana conoce Huambaló y su oferta turística? 
SÍ % NO % No 
responde 
% 
96 36 120 45.11 50 18.79 
 
 
 
 
 
En cuanto a la respuesta de si la ciudadanía ecuatoriana conoce Huambaló y su oferta turística, el 
resultado de los encuestados es que, el 45 % ignora el lugar y su oferta turística; apenas el 36% tiene 
conocimiento y el 18% prefiere no responder. Lo que demuestra que, es importante que se busque 
mecanismos de información y comunicación que permitan llegar de manera más efectiva a los 
públicos. 
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b. ¿Qué cree que la población conoce acerca de Huambaló? 
Atractivos 
turísticos 
% Venta de 
muebles 
% Gastronomía % Oferta 
agrícola y 
ganadera 
% Ninguna % 
46 17.29 125 47 22 8.27 40 15.03 33 12.40 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Las respuestas obtenidas son las siguientes: se conoce más sobre la elaboración de muebles con el 
47%, seguidamente, con un 17% sobre los atractivos turísticos y apenas el 15%  sobre su oferta 
agrícola y ganadera; Sólo un 8% cree conocer sobre la gastronomía y el 12% responde que ninguna. 
Por lo que, es necesario difundir información acerca de la cultura de Huambaló y sus actividades 
económicas.  
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c. ¿Cree que existe falta de comunicación para conocer atractivos turísticos de Huambaló? 
SÍ % NO % No 
responde 
% 
175 65.79 55 20.67 36 13.54 
 
 
De acuerdo a las respuestas proporcionadas se puede identificar que el 65%  cree que hay falta de 
comunicación para conocer los atractivos turísticos de Huambaló; mientras que, el 20% no lo considera 
de esta manera, el 13% prefiere no responder. Siendo un porcentaje mayoritario el que manifiesta está 
carencia, se puede proponer un plan de comunicación para promocionar el turismo en San José de 
Huambaló.  
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d. ¿A través de qué mecanismo debería hacerse conocer los atractivos que posee Huambaló? 
 
Televisión 
y radio 
% Medios 
impresos 
% Medios 
electrónicos 
% Plan de 
comunicación 
% Ninguna % 
72 27.07 25 9.40 28 10.52 108 40.60 33 12.40 
 
 
 
 
 
 
Los resultados de la mayoría de los encuestados en esta preguntan con el 40%  mencionan que, el Plan 
de Comunicación, es uno de los mecanismos para difundir los atractivos turísticos que posee 
Huambaló. En cuanto a medios de televisión y radio sólo el 27%  responde por esta opción; mientras el 
12% no los cree necesario y el 10% contesta que su difusión sería conveniente a través de medios 
electrónicos y el 9% apenas, por medios impresos. De manera que, para mejorar los canales en los 
flujos de comunicación se debe emplear una estrategia de medios de acuerdo al público objetivo. 
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e. ¿Cree necesario que se diseñe e implemente un plan de comunicación para conocer los 
atractivos turísticos de Huambaló? 
 
SÍ % NO % No 
responde 
% 
190 71.42 56 21.05 20 7.52 
 
 
 
 
 
 
Las personas encuestadas consideran en su mayoría con el 71% que sí es necesario que se diseñe e 
implemente un Plan de Comunicación para conocer los atractivos turísticos de Huambaló, apenas el 
21% no lo considera de esta manera y  el 7%, no responde. Sin embargo, se manifiesta una necesidad 
latente para la población de este lugar tomar las medidas comunicacionales pertinentes para el 
desarrollo del turismo en esta comunidad.   
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f. ¿El Plan debería contemplar el uso de medios de comunicación? 
 
SÍ % NO % No 
responde 
% 
216 81.20 15 5.64 35 13.16 
 
 
 
 
 
En referencia a la respuesta mayoritaria de los encuestados con el 81%, se cree que la implementación 
del Plan de Comunicación debería contemplar el uso de medios de comunicación; solo el 5% no los 
considera necesarios y el 13% no responde. Dentro del plan de medios, sin duda se debe considerar 
cuáles pueden producir mayor impacto en el público objetivo de acuerdo al presupuesto designado en 
el ámbito turística para la comunidad de Huambaló.  
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g. ¿De los siguientes, cuáles son los medios que usted prefiere para la promoción turística? 
Trípticos % TV y 
radio  
% Medios 
electrónicos 
% Material 
fácil lectura 
% Afiches % 
20 7.52 99 37.21 75 28.19 51 19.17 21 7.90 
 
 
 
 
Para la promoción turística, los encuestados prefieren los medios de comunicación, Tv y radio en un 37 
%; seguidamente, se encuentran los medios digitales con el 28%, apenas el 19% optó por el material de 
lectura fácil y el 8 y 7% por trípticos y afiches correspondientemente.  
h. ¿Qué atractivo turístico, de los siguientes, se debe potenciar en mayor medida? 
Nuevos 
atractivos 
turísticos 
% Venta de 
muebles 
% Gastronomía % Ninguna % 
110 41.35 100 37.60 50 18.79 6 2.25 
 
 
 
 
 
 
 
 
De las opciones mencionadas, las respuestas de los encuestados promueven en su mayoría con el 41% 
potenciar los atractivos turísticos; el 37 % la producción de muebles, el 18% la gastronomía y el 2% no 
contesta. Así, es evidente que el turismo en la comunidad de Huambaló, no tiene suficiente difusión 
para incrementar el desarrollo de esta comunidad. 
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3.4. Análisis general  
 
El atractivo turístico de la comunidad de Huambaló según, las respuestas de los encuestados no es 
conocido por la ciudadanía ecuatoriana con el 45%, este porcentaje se considera alto, ya que, este lugar 
es parte de la provincia del Tungurahua y es de muy fácil acceso desde los diferentes puntos del país.  
 
No obstante, se considera conocida por su actividad artesanal en la confección y producción de 
muebles con el 47%.  Así, el 65% cree que el desconocimiento de los atractivos turísticos de esta zona 
se debe básicamente a la poca comunicación y por este motivo, se considera necesaria la creación de 
un Plan de Comunicación en 71% para llegar a turistas nacionales y extranjeros con las ventajas que 
ofrece el lugar y permitir el desarrollo económico y cultural. 
 
El Plan de Comunicación dentro de sus estrategias e instrumentos deberá utilizar medios de 
comunicación, así lo cree el 81%: Tv y radio en un 37 %, medios digitales 28%, el 19% material de 
lectura fácil y el 8 y 7% por trípticos y afiches correspondientemente.  
 
A través de la difusión de la información se considera prioritario la promoción de atractivos turísticos 
41%; la producción de muebles 37%  y la gastronomía con el 18%. 
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3.5 Directrices para la realización del Plan de Comunicación de Huambaló 
De acuerdo al análisis realizado se va a elaborar ciertas directrices para la realización del plan de comunicación de Huambaló. 
Pregunta Ideas Principales Estrategias Directrices del Plan de Comunicación 
¿Cree que la 
ciudadanía 
ecuatoriana 
conoce 
Huambaló y 
su oferta 
turística? 
Elaboración y emisión 
periódica de productos 
informativos. 
1. Reportaje 
fotográfico 
2. Documental. Difundir los atractivos turísticos que posee el lugar por su ubicación 
geográfica. 
¿Qué cree que 
la población 
conoce acerca 
de Huambaló? 
Reuniones 
1.Reuniones 
participativas: 
Comunicación 
participativa 
 
Socializar conocimientos y experiencias para crear sentido de 
pertenencia y lealtad. 
¿Cree que 
existe falta de 
comunicación 
para conocer 
atractivos 
turísticos de 
Huambaló? 
Capacitación a los 
moradores. 
 
1. Capacitación acerca 
de la difusión de 
información con los  
turistas nacionales y 
extranjeros 
 
Es importante que los moradores sepan cómo informar sobre las 
actividades turísticas a sus visitantes. 
 
¿A través de 
que 
mecanismo 
debería 
hacerse 
conocer los 
Contratar la producción de 
piezas comunicacionales y 
publicitarias. 
1. Difusión por radio, 
televisión, medios 
electrónicos y escritos. 
Promover la cultura de la comunidad de Huambaló y sus atractivos 
turísticos; artesanales y gastronómicos. 
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atractivos que 
posee 
Huambaló? 
¿Cree 
necesario que 
se diseñe e 
implemente 
un plan de 
comunicación 
para conocer 
los atractivos 
turísticos de 
Huambaló? 
Planificación de proyectos 
orientados por objetivos. 
(ZOOP). 
1. Fortalecer la imagen 
turística de Huambaló  
y sus atractivos a 
través de material 
informativo. 
1. Atracción, se mostrarán todos los atractivos turísticos que posee 
Huambaló. 
2.  Compromiso en la atención al público 
(turista nacional y extranjero) 
3. Novedad en los servicios por parte de los operadores turísticos. 
¿El Plan 
debería 
contemplar el 
uso de medios 
de 
comunicación
? 
 Televisión y radio 
(permanentes) 
 Digitales 
(permanentes) 
 Material Impreso 
(Coyuntural) 
 
 
1 Producción de un 
documental 
3 Implementar una 
página Web. 
4. Diseñar cuñas 
5. Diseñar trípticos y 
afiches 
 
Difundir de manera efectiva el atractivo turístico de Huambaló. 
¿Qué atractivo 
turístico, de 
los siguientes, 
se debe 
potenciar en 
mayor 
medida? 
 Producción de 
muebles 
 Gastronomía.  
1.Reuniones 
participativas: 
Comunicación 
participativa 
 
Socializar conocimientos y experiencias para crear sentido de 
pertenencia y lealtad. 
 
68 
 
3.6 Metodología de ZOPP 
 
Los comunicadores pueden utilizar el método de planificación ZOPP para: lograr una definición 
realista y clara de los objetivos en una perspectiva a largo plazo; mejorar la comunicación y 
cooperación entre el proyecto, el público objetivo y el público beneficiario, a través de la utilización 
procedimientos precisos y definiciones claras; definir el área de responsabilidad del equipo del 
proyecto, establecer los indicadores para el seguimiento y la evaluación. 
Pasos que el planificador debe seguir para planear los proyectos que desee emprender58.  
 
a) Primer paso, análisis de participantes: Analiza al grupo de beneficiarios del proyecto y otras 
personas o instituciones que participan o son afectadas por el proyecto, su  procedimiento es el 
siguiente: 
 
 Se anota los nombres de los grupos interesados, instituciones o personas localizados en la 
comunidad, que pueden tener influencia o que pueden ser afectados por los problemas. 
 Se examina los intereses específicos que pueden ser identificados de los grupos y personas 
anotadas. 
 Los grupos se dividen entre grupos participantes y no participantes. 
 
 Instituciones Grupos de interesados 
Participantes   
No participantes   
Elaborado por: el investigador 
b) Segundo paso, análisis de problemas: identificación del problema central, procedimiento: 
 
 Los problemas se expresan como estados negativos. 
 El problema central debe describir en forma apropiada la esencia de una situación general 
que se considera insatisfactoria. 
                                   
58 Betancourt, Rosario. El Método ZOPP. Octubre, 2009. [citado 23 de Marzo de 2009]. Disponible en: 
http://sir_astenu.espacioblog.com/categoria/citas-textuales. 
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 El problema central no se convierte automáticamente en objetivo del proyecto. 
 Posteriormente se hace una consideración del problema central, sus causas y efectos. 
 
c) Tercer paso, análisis de problemas, el procedimiento es el siguiente: 
 
 Análisis de las causas y efectos del problema central. 
 Las causas directas del problema central son colocadas en forma paralela, debajo del 
problema central. 
 Los efectos esenciales y directos del problema central son colocados en forma paralela 
encima del problema central. 
 Las causas y los efectos son presentados siguiendo el mismo principio, de manera que se 
forman varios niveles causales y ramificaciones. 
 
d) Cuarto paso: análisis de objetivos: 
 
 El árbol de problemas es transformado en un árbol de objetivos, procedimiento. 
 De arriba hacia abajo se reformulan todos los problemas convirtiéndolos en objetivos. 
 Los problemas formulados como una condición negativa son reformulados en forma de 
una condición positiva en el futuro (= objetivo). 
 El problema central es transformado en objetivo, como los otros, y no es destacado 
posteriormente. 
 Los aspectos que merecen atención al reformular los problemas en objetivos son: El árbol 
de objetivos se elabora como una visión de conjunto separada e independiente. 
 
e) Quinto paso, matriz de planificación del proyecto: Elaboración de una descripción integral del 
proyecto,  el procedimiento es el siguiente:  
 
 Planteamiento de un objetivo superior (OS) y un objetivo General (OG) del proyecto. 
 El objetivo del proyecto (OP) anticipa los beneficios del proyecto en forma de una 
condición futura claramente descrita. El objetivo del proyecto, una vez alcanzado, 
contribuye al logro del objetivo superior. 
 
 Los resultados / productos (R / P) son expresados en forma de objetivos específicos (OE).  
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 Finalmente, se anotan las actividades que son necesarias para obtener los resultados / 
productos, así: 
 No se anotan demasiadas actividades en detalle, sino que se indican la 
estructura básica y la estrategia del proyecto. 
 Los objetivos específicos se expresan las actividades en forma de acciones. 
 Se da una numeración que ponga en relación las actividades con los 
resultados / productos. La numeración puede servir para indicar la secuencia 
de eventos o de prioridades. 
 Las actividades son implementadas para obtener los resultados/productos. 
 Los resultados/productos son necesarios y representan requisitos básicos 
suficientes para alcanzar el objetivo superior del proyecto. 
 El objetivo general del proyecto es un requisito indispensable para alcanzar 
el objetivo superior. 
 
 
f) Sexto paso, matriz de planificación del proyecto: Determinación de actividades importantes, 
procedimiento: 
 
 Se examina si las actividades conducen directamente a los resultados / productos 
esperados, o si para ello debe tener lugar un acontecimiento adicional externo al proyecto. 
 Descripción de las fuentes de verificación que serán utilizadas, el procedimiento es el 
siguiente:  
 Cálculo de costos de las actividades individuales. 
 Se determinan las cantidades de bienes y equipos, financiamiento y capital requerido para 
ejecutar las actividades individuales. 
 Los recursos humanos se expresan en meses – hombre, en forma separada, por 
actividad individual. 
 Después de haber hecho una estimación preliminar, mencionando los insumos 
previstos en forma general, se revisa el concepto del proyecto: 
 Se especifican los recursos necesarios para los resultados individuales. 
 Se discute, desde el punto de vista de los beneficios y costos, la escala de prioridad para 
cada resultado y la contribución aportada para alcanzar el objetivo del proyecto. 
 Se estiman posibles insumos adicionales requeridos. 
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CAPÍTULO  IV 
ANTECEDENTES 
 
La parroquia de Huambaló es poco conocida por quienes habitan en el país59. Este sector de la nación 
es prestigiado por la presencia de ebanistas creadores de muebles finos. Sin embargo, presenta una gran 
potencial turístico que no es aprovechado; pues se puede desarrollar varias actividades como de eco – 
turismo o turismo rural: caminatas, paseos en bicicletas, camping, senderismo, entre otros; ya que, 
cuenta con una extensa variedad de flora. 
 
El sector no posee una adecuada difusión turística, por lo que, es necesario proponer la creación de un 
Departamento de Comunicación, así como un plan que difunda los atractivos turísticos del sector, con 
el fin de mejorar la calidad de vida de los habitantes. 
 
4.1 Propuesta de implementación del Departamento de Comunicación Social  
 
La creación del Departamento de Comunicación Social, parte de la relación existente entre dos o más 
sujetos y de estos con su entorno.  
 
La creación del Departamento de Comunicación de San José de Huambaló, se encontraría adscrita al 
Municipio del cantón Pelilelo. De manera que, se puedan optimizar los recursos e  impulsar el 
fortalecimiento de la imagen turística de este sector.  
 
4.1.1 Lineamientos básicos 
 
El Departamento de Comunicación atenderá a los siguientes lineamientos: 
 
1. Orientar a los promotores turísticos en asuntos relacionados con la comunicación, conforme a los 
objetivos que se posea para la promoción de Huambaló. 
 
2. Diseñar, planificar y dirigir políticas, planes y proyectos de comunicación promocionales. 
 
3. Socializar los atractivos, actividades de los promotores, sus logros y realizaciones, así como buscar 
estrategias para solucionar insatisfacciones del público objetivo. 
                                   
59 Llerena muestra datos periodísticos en los que se advierte la presencia de Huambaló solo en el itinerario de los 
artesanos del mueble.  
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4. Apoyar técnicamente a los promotores turísticos de Huambaló. 
 
5. Diseñar, dirigir y ejecutar investigaciones sobre la comunicación turística de Huambaló. 
 
6. Coordinar actividades con instituciones afines en la región central del país. 
 
4.1.2 Propuesta orgánica funcional del Departamento de Comunicación  
 
Se propone existan al menos tres áreas de trabajo: 
 
1. Manejo de información. 
2. Producción y diseño de piezas comunicacionales. 
3. Monitoreo e investigación de la comunicación. 
 
4.2  Manejo de información 
 
Se encargará de las siguientes actividades: 
 
1. Elaborar planes y proyectos internos y externos de comunicación promocional.  
 
4.2.1 Producción y diseño de piezas comunicacionales 
 
Esta área del Departamento se encargará de estas actividades: 
 
 Elaborar materiales escritos y audiovisuales que se presenten a consideración del público objetivo 
y a los medios de comunicación de la localidad.  
 
 Organizar ruedas de prensa, para que se informe sobre los atractivos turísticos de Huambaló. 
 
 Ejecutar labores de fotografía cuando así se lo requiera. 
 
 Ejecutar labores de video. 
  
 Elaborar información en formato digital (páginas WEB y otros) que trate de atraer turistas a 
Huambaló. 
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4.2.2  Monitoreo e investigación 
 
Esta área se encargará de: 
 
 Hacer un seguimiento, monitoreo y archivo de la información generada. 
 Proponer líneas de comunicación para contrarrestar probable información negativa. 
 Diseñar investigaciones de campo sobre opinión pública. 
 Realizar investigaciones de campo que evalúen el impacto de la información y/o comunicación 
emitida. 
 
4.2.3 Recursos Financieros 
 
Los recursos financieros que se requiera deberán ser suministrados por La Junta Parroquial de 
Huambaló que esta a su vez es sustentada por  el Municipio del Cantón de  Pelileo. Por lo tanto, los 
gastos que demande anualmente, el Departamento deberán ser incluidos en el Anual de Gastos de la 
institución. 
 
Dentro de estos egresos deberán considerarse pago de estipendios mensuales a los periodistas y/o 
comunicadores que se contrate y al personal operativo que apoye la labor del Departamento de 
Comunicación Social. 
 
4.2.4 Recursos humanos  
 
Se requerirán personal periodístico y operativo. 
 
 Personal 1, periodístico:  
 
 Director de Comunicación Social 
 
 Objetivo del cargo: 
 
Dirigir, planificar, organizar las actividades comunicacionales y/o informativas del Departamento de 
Comunicación Social, de acuerdo con la misión, objetivos, leyes, reglamentos y estatutos vigentes en 
materia de turismo y de los operadores turísticos. 
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 Funciones: 
 
2. Dirigir el Departamento de Comunicación Social. 
3. Orientar el flujo de información. 
4. Diseñar políticas, planes y proyectos de comunicación social. 
5. Coordinar el flujo informativo a través de medios propios y locales de comunicación social. 
6. Establecer funciones del personal periodístico que se encuentre a su cargo. 
7. Presentar informes semestrales. 
8. Dar soluciones a los problemas administrativos y operativos del Departamento a su cargo. 
 
 Responsabilidad: 
 Bajo su responsabilidad estará la dirección y supervisión del funcionamiento comunicacional y 
administrativo del Departamento de Comunicación Social. 
 
 Requisitos: 
 Título Universitario terminal en Comunicación Social.  
 Postgrado en Comunicación Social. 
 
 Capacitación: 
 Conocimientos de Comunicación Social 
 Conocimientos de investigación social y de audiencias. 
 Cursos de capacitación de acuerdo a sus funciones 
 Manejo de paquetes informáticos. 
 
 Experiencia: 
 Mínima tres años en funciones similares. Haberse desempeñado en posiciones de dirección 
comprobadas. 
 
 Personal 2, Comunicador Social 
Colaborar en la ejecución de las actividades comunicacionales y/o periodísticas del Departamento de 
Comunicación Social. 
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 Funciones: 
 Ejecutar labores periodísticas que le encargue la dirección del Departamento de Comunicación 
Social. 
 Ejecutar campañas promocionales que le encargue la dirección del Departamento de 
Comunicación Social. 
 Realizar el seguimiento de la información emitida. 
 Disponer el archivo de material informativo de interés. 
 Coordinar ruedas de prensa que disponga el Director del Departamento. 
 Presentar informes al Director de Comunicación sobre sus actividades 
 
 Responsabilidad: 
 Colaboración en el funcionamiento comunicacional y/o informativo del Departamento de 
Comunicación Social. 
 
 Requisitos: 
 Título Universitario en Comunicación Social. 
 Manejo de paquetes informáticos. 
 
 Experiencia: 
 Tres años en funciones similares 
 
 Personal 3, Asistente de Comunicación Social 
Colaborar en diseño de productos comunicacionales y/o periodísticos que le encargue el Director del 
Departamento de Comunicación. 
 
 Funciones: 
 Diseñar y ejecutar productos comunicacionales específicos para medios de comunicación escritos, 
audiovisuales y digitales que le encargue la Dirección del Departamento de Comunicación Social. 
 Colaborar en las campañas promocionales de la institución. 
 Colaborar con labores de coordinación comunicacional. 
 Colaborar en las ruedas de prensa que disponga el Director del Departamento. 
 Presentar informes al Director de Comunicación sobre sus actividades 
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 Responsabilidad: 
 Colaboración en el funcionamiento del Departamento de Comunicación. 
 
 Requisitos: 
 Egresado o estudiante de Comunicación Social. 
 Manejo de paquetes informáticos. 
 
 Experiencia: 
 Mínima de una año en las actividades requeridas en empresa priva o institución pública. 
 
4.3 Equipamiento para el Departamento de Comunicación 
 
 Local para implementar el Departamento de Comunicación Social. 
 Muebles de oficina. 
 Hardware. Cuatro computadores Pentium I7.  
 Tres impresoras inyección a tinta. 
 Una impresora láser.  
 Un computador Macintosh para diseño gráfico. 
 Un proyector de imágenes digitales. 
 Tres cámaras fotográficas digitales. 
 Una cámara de vídeo DV cam. 
 Un televisor plasma. 
 Una línea telefónica convencional. 
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4.4  Organigrama estructural del Departamento de Comunicación Social  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: el investigador  
Nota: las líneas son punteadas en razón que se propone la creación del Departamento de Comunicación Social. Es 
decir,  este ente aún no existe. 
  
DEPARTAMENTO DE 
COMUNICACIÓN SOCIAL 
DIRECTOR DE 
COMUNICACIÓN 
SOCIAL 
COMUNICADOR 
SOCIAL 
AUXILIAR DE 
COMUNICACIÓN 
SOCIAL 
JUNTA PARROQUIAL DE HUAMBALÓ  
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4.5 Organigrama funcional del Departamento de Comunicación Social  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elaborado por: el investigador  
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4.6 Elaboración del Plan de Comunicación 
 
Para el desarrollo del producto final de esta Tesis de Grado: Plan de Comunicación para promocionar 
el turismo en la parroquia San José de Huambaló, provincia de Tungurahua, se adaptan los 
planteamientos del método de planificación ZOOP (Planificación de Proyectos Orientados por 
Objetivos)60. Este modelo de planificación es utilizado tanto por organismos nacionales como 
internacionales, por la utilidad que presta para resolver problemas. 
Este método describe la situación interna y externa de un fenómeno y presenta soluciones, a través de la 
formulación de los siguientes puntos: 
 
 Objetivo Superior  
 Objetivo Principal 
 Objetivos Específicos 
 Metas 
 Acciones 
 Estrategias 
 
Atendiendo a este método, el Plan de Comunicación se elabora de acuerdo a los siguientes requerimientos: 
 
 Determinación de necesidades y características del público  
 
Para ello, se aplicó una encuesta anónima al público objetivo de la institución. Sus procedimientos y resultados se 
describieron en el primer capítulo.  
 
Algunos datos relevantes de esta investigación de campo fueron: 
La promoción se debe realizar a través de los siguientes medios: 
a. Televisión y radio (permanentes) 
b. Digitales (permanentes) 
c. Material impreso de fácil lectura (coyuntural) 
d. Afiches (coyuntural) 
e. Trípticos (coyuntural) 
También se debe potenciar: 
a. Nuevos atractivos turísticos (permanentes) 
                                   
60 Gerrit Burgwal, et. al, Planificación Estratégica y Operativa, pág. 242. 
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b. Venta de muebles (permanentes) 
c. Gastronomía (coyuntural) 
 
a. Formulación de Objetivos. Se formulan objetivos: Superior, que es de carácter filosófico; 
Principal, que guía el trabajo; Específicos, que se ejecutan. 
 
b. Formulación de Acciones, Los objetivos específicos que se plantean se traducen en acciones a 
desarrollarse. 
 
 Determinación ejes comunicacionales 
 
A continuación se definen los ejes de la promoción turística de Huambaló. 
 
 Primer eje. Atracción. Se mostrará todos los atractivos turísticos que posee Huambaló. 
 
 Segundo eje. Renovación. De la infraestructura hotelera del sector. 
 
 Tercer eje. Compromiso. En la atención al público. Es decir, al turista nacional y extranjero.  
 
 Cuarto eje. Novedad. En los servicios que se ofrece por parte de los operadores turísticos. 
 
Sin embargo, el eje central que articula el trabajo es: Novedad + Atención + Compromiso = 
Conocimiento de Huambaló. 
 
4.6.1 Objetivos del Plan de Comunicación  
 
Objetivo Superior  
 
 Fortalecer el desarrollo turístico de San José de Huambaló y aportar a la economía de su 
comunidad. 
4.6.1.1 Objetivo Principal 
 
 Promover entre los operadores turísticos del país, así como entre los organismos públicos y 
privados un Plan de Comunicación para la difusión del turismo de San José de Huambaló. 
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4.6.1.2 Objetivos Específicos 
 
 Primer objetivo específico 
  
 Fortalecer la imagen turística de San José de Huambaló, a través de la difusión de sus atractivos, 
mediante cuñas de radio y spots de  televisión. 
 
 Segundo objetivo específico 
 
 Difundir de manera selectiva entre los operadores turísticos, los atractivos turísticos de San José 
de Huambaló, a través de material informativo promocional impreso. 
 
 Tercer objetivo específico 
 
 Sensibilizar a los medios de información social, comunicadores y líderes comunitarios de la 
región (centro del país), sobre la importancia de  conocer los atractivos turísticos de San José de 
Huambaló. 
 
 Cuarto objetivo específico 
 
9. Elaborar una propuesta documental para que se promocione y refuerce la imagen turística de San 
José de Huambaló.  
 
 Quinto objetivo específico 
 
10. Crear un Departamento de Relaciones Públicas o Comunicación Social, para que se encargue de 
promocionar permanentemente a los atractivos turísticos de San José de Huambaló. 
 
4.7  Metas del Plan Estratégico 
 
 Meta primer objetivo específico 
 
 Convertir a los atractivos turísticos de San José Huambaló, en tema de conocimiento, mediante 
una promoción masiva en los medios de información audiovisuales. 
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 Meta segundo objetivo específico 
 
 Informar, de manera selectiva y mensual, a partir del mes de enero del 2013 y mediante material 
impreso, a los operadores turísticos, sobre los beneficios que tiene el remitir turistas a la 
parroquia de San José de Huambaló. 
  
 Informar de manera selectiva y mensual, a partir del mes de enero del 2013, mediante material 
impreso, a los turistas del centro del país, las características de los atractivos turísticos que posee 
San José de Huambaló. El tipo de productos de este género son descritos en acciones. 
 
 Metas tercer objetivo específico 
 
 Crear, mediante la realización de talleres de capacitación mensual,  a partir de enero del 2013, un 
grupo de periodistas que informen a la ciudadanía sobre los atractivos turísticos que posee 
Huambaló. 
 
 Institucionalizar encuentros mensuales –a partir del mes de enero del 2013–  entre periodistas de 
los medios de información y autoridades de Huambaló, convirtiéndolos en espacios para 
intercambiar criterios sobre la promoción turística de Huambaló. 
 
 Meta cuarto objetivo específico 
 
11. Informar a la población, mediante un noticiero de televisión, sobre los atractivos turísticos de 
Huambaló. 
 
 Meta quinto objetivo específico 
 
 Convertir al Departamento de Relaciones Públicas o Comunicación Institucional, en un ente de 
apoyo permanente y continuo a las autoridades de San José de Huambaló. 
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4.8 Estrategias del Plan  
 
 Estrategia del primer objetivo, metas y acciones 
 
 Mostrar a la ciudadanía, atracciones turísticas lo suficientemente seductoras, a fin de que se 
constituyan en un aporte para el desarrollo productivo del sector. 
 
 Estrategias del segundo objetivo, metas y acciones 
  
 Comprometer a los beneficiarios de la operación turística, en el mejoramiento de los atractivos 
turísticos de Huambaló, a través del conocimiento y servicio al cliente. 
 
 Provocar una comunicación fluida entre comunidad beneficiaria y las autoridades, que 
desemboque en el establecimiento de compromisos para promocionar a Huambaló. 
 
 Estrategia del tercer objetivo, metas y acciones 
 
 Convertir a quienes dirigen la elaboración y tráfico de la información social y a los líderes de 
opinión, en un ente de apoyo a la gestión turística de Huambaló. 
 
 Provocar un proceso de continuidad en la información que genera la parroquia de Huambaló y sus 
atractivos turísticos, para mejorar el tráfico externo negativo de información, desechando la 
cobertura coyuntural u ocasional de parte de los periodistas y valorando el seguimiento 
informativo. 
 
 Estrategia del cuarto objetivo, metas y acciones 
 
 Convertir al noticiero televisivo en un medio de participación y conocimiento de los atractivos 
turísticos de San José de Huambaló. 
 
 Estrategia del quinto objetivo, metas y acciones 
 
 Convertir al personal que labore en el Departamento de Comunicación en agentes que colaboren 
en el reforzamiento de la imagen pública de San José de Huambaló y sus atractivos turísticos. 
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4.8.1 Acciones del Plan Estratégico 
 
 Acciones primer objetivo específico 
 
 Elaborar un documental promocional para los canales de televisión de alcance regional, que 
destaque los atractivos turísticos de San José de Huambaló.  
 
El documental posibilitará que la ciudadanía conozca a Huambaló y sus diferentes formas de 
turismo. 
 Elaborar un segundo documental para los canales de televisión de alcance regional, que destaque 
el aporte de Huambaló al desarrollo económico de la región (centro del país).  
Igualmente, posibilitará que los habitantes de Huambaló conozcan sus fortalezas para que las 
potencien y ayuden en la atención al cliente.  
 Elaborar una cuña para las estaciones de radio de alcance local, en el que se destaquen los 
atractivos turísticos que posee San José de Huambaló. 
Su difusión pública, en las estaciones de radio, se hará en la primera semana del mes de enero del 
2013, y por el espacio de 30 días. Los horarios de transmisión de estas piezas comunicacionales, 
deberán ser matutinos y nocturnos, ya que, este medio es el más aceptado entre la población. 
 
 Elaborar una segunda cuña para las estaciones de radio de alcance local, que destaque el aporte de 
Huambaló a la economía de la región. Destacará el monto del aporte económico de la parroquia a 
la economía regional. 
 
Su difusión pública se hará en la primera semana del mes de enero del 2013, y por el espacio de 30 
días. Los horarios de transmisión deberán ser matutinos y nocturnos, ya que este medio es el más 
aceptado entre la población. 
 Acciones segundo objetivo específico 
 
 Diseñar trípticos, hojas informativas (tipo volantes full color) y afiches, en los que se informe de 
manera selectiva y mensual, a los operadores turísticos, los atractivos turísticos que posee 
Huambaló. 
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La entrega de este material informativo y promocional impreso, se hará selectiva y paulatinamente 
en todas las operadoras turísticas de Quito, Guayaquil y Cuenca, a partir de la última semana del 
mes de enero del 2013, a través de personal especializado. 
 
 Diseñar trípticos y afiches, para informar de manera selectiva y mensual a la ciudadanía, sobre 
las características de los atractivos turísticos de San José de Huambaló. 
 
La entrega de este material se hará a partir de la última semana de febrero del 2013, selectiva y 
paulatinamente en todas las poblaciones del centro del país. 
 Acciones tercer objetivo específico 
 
 Realizar en la segunda semana de los meses de enero y febrero de 2013 talleres de capacitación 
para comunicadores de los medios de información social de la región, sobre los atractivos turísticos 
de Huambaló. 
 
Estos talleres tendrán como instructores a las autoridades y a los promotores turísticos de 
Huambaló. 
 
 Realizar encuentros mensuales entre los comunicadores de los medios de información, 
autoridades y promotores turísticos de Huambaló, convirtiéndolos en espacios para intercambiar 
criterios sobre el avance del sector y la aceptación o rechazo de la promoción emprendida.  
 
En estos eventos se entregará información destacada a la prensa. La elaboración y tráfico de la 
información será previamente controlada por el Departamento de Comunicación Social. 
 
Estos encuentros se efectuarán en las instalaciones de la tenencia Política de Huambaló, en la 
tercera semana de los meses de noviembre y diciembre del 2012. 
 Visitar y reunirse una vez al mes con los directores de medios de información, editores o jefes de 
prensa, así como también con los líderes de opinión pública, para informar sobre los atractivos 
turísticos de Huambaló y entregarles carpetas informativas en las que se detallen los nuevos 
trabajos que se tiene previsto para promoción. 
 
Esta actividad se realizará a partir de la última semana del mes de noviembre del 2012. Su 
ejecución, implica el diseño e impresión de material informativo, carpetas, entre otros. 
86 
 
 
 Acción cuarto objetivo específico 
 
12. Diseñar un noticiero de televisión, que difunda los atractivos turísticos, los promotores turísticos, 
la gente y el trabajo de San José de Huambaló. 
 
Este producto comunicacional deberá considerar la participación de los operadores turísticos y las 
autoridades y será difundido a partir del mes de enero y mantenerse al aire por lo menos un año en 
una estación de alcance regional.  
 Acciones quinto objetivo específico 
 
 Elaborar los lineamientos básicos que debe poseer un Departamento de Comunicación y los 
profesionales que allí trabajen. 
 
 Contratar personal calificado en el manejo informativo institucional, para el Departamento de 
Comunicación Social. 
 
 Dotar de las herramientas técnicas necesarias para el personal que se contrate para el 
Departamento de Comunicación Social. 
 
4.9 Propuesta Producción del documental 
“El documental audiovisual, es una forma de relato que busca registrar aspectos de la 
realidad social o natural, a través de la particular mirada del realizador”61. 
 
Como todo relato, el documental se constituye en la relación realizador – espectador sobre la base de 
un contrato por el que se garantiza la veracidad del suceso, hecho o realidad documentada con la mayor 
objetividad en el tratamiento de sus contenidos.  
“La tecnología audiovisual permitió crear un registro de imagen y sonido de relatos y 
discursos sociales como nunca los tuvo la humanidad: las imágenes en movimiento son 
registros de cada época que permiten reconstruir y analizar los hechos de la historia”62.  
 
El documental audiovisual cumple el rol de memoria de la historia por su propia naturaleza, más allá 
de las diferentes estéticas y formatos que son utilizadas por los realizadores.  
                                   
61 Paula María Barbarán. Procesos de realización de documental audiovisual, pág. 5. 
62 Ibídem, pág. 51. 
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Son sus características particulares, en cuanto a la realización y la estructuración de sus contenidos, las 
que hacen de este formato un género particular que lo diferencia de los otros géneros audiovisuales.  
Desde el punto de vista del realizador, se encuentran como distinciones de los otros géneros, que el 
documental audiovisual tiene como fundamento ideológico el interés de registrar y proyectar relatos 
acerca de la vida cotidiana de individuos o grupos sociales, los acontecimientos o personajes que 
marcan algunos aspectos de la historia de las sociedades o eventos de la naturaleza. 
 
Desde un punto de vista estilístico, este trabajo se plantea como un Documental Testimonial en donde 
–a diferencia del documental objetivo, participativo o auto reflexivo– los protagonistas son los 
entrevistados, y ellos mismos cuentan su historia.  
 
En base a los testimonios de los protagonistas, sus experiencias en el medio profesional y su visión del 
mundo, este documental intenta ser un reflejo del trabajo cotidiano de los fotógrafos en el medio 
cordobés, teniendo presente que son ellos quienes cuentan su historia. 
 
Se desprenden así, diversas maneras a la hora de crear y considerar realizar un documental audiovisual; 
pero siempre considerando dos grandes ramas que hacen al material: la observación junto al registro y 
la investigación. 
 
4.9.1  La estructura del documental 
 
La estructura es el cimiento en el cual la historia se construye, ya sea, una historia presentada mediante una 
persona, un libro o una pantalla. Es la columna narrativa que determina dónde comienza la historia, dónde 
termina y cómo se va extrayendo la información a lo largo de la película.  
 
La estructura funciona en torno a las expectativas del público, pues es parte de la naturaleza humana 
tratar de obtener un sentido de los patrones y la disposición de las imágenes, rellenar los vacíos de 
información y averiguar lo que sucederá a continuación.  
 
Los cineastas pueden jugar con provocar este tipo de anticipación o encontrar o contradecir las 
expectativas incrementando el involucramiento en la historia por parte del espectador. No existe tal 
cosa como la falta de estructura; hasta un video experimental tiene algo que entrelaza cada imagen. Ese 
algo, bueno o malo, es la estructura. 
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4.9.2 Elementos de estructura 
 
Los fundamentos de una película son las tomas (shots), escenas (scenes), secuencias (sequences) y, en 
algunos casos aunque no todos, actos (acts).  
 
Estos términos son comúnmente empleados, pero tienen significados variados y en ocasiones usos 
diversos, por lo que, las siguientes definiciones clarifican su empleo en este libro. 
 
4.9.2.1  Toma 
 
Una toma (shot), es una sola unidad de imagen. Puede haber movimiento dentro de la toma o puede ser 
estática. Puede ser un acercamiento (close-up), una toma abierta (wide-shot), un paneo (pan) o una 
toma de abajo hacia arriba (tilt), pero comienza y termina con la acción del cineasta al iniciar y 
terminar de filmar o grabar; más adelante, el editor recortará cada toma, seleccionando la misma y 
otorgándole un nuevo comienzo y salida.  
 
Tomas individuales pueden proporcionar una cantidad importante de información: el punto de vista, la 
hora del día, humor, emoción, carácter, ritmo, tema. Una toma también puede incluir un reverso 
(reversal), el cual funciona como un giro en la trama de la historia, ocasionalmente entendido como un 
cambio de valores o el cambio de un estado a otro.  
 
Se puede encontrar un ejemplo de una toma con un reverso en Yosemite: The Fate of Heaven; 
seguimos el movimiento de una cascada que desciende a lo que, parece ser naturaleza pura – hasta que 
nos encontramos con un tramo congestionado de turistas escandalosos.  
 
El reverso se encuentra en el cambio del aislamiento a la muchedumbre, de naturaleza a humanidad, de 
pureza a contaminación y ruido. Un reverso, es sin duda también, el ángulo opuesto de una toma. En 
una conversación entre dos personas, por ejemplo, la toma puede ser viendo de frente a un personaje y 
de espaldas al otro, mientras el reverso sería viendo de frente al segundo personaje y de espaldas al 
primero. 
4.9.2.2 Escena 
 
Una escena, se conforma de una serie de tomas dentro de una sola locación. La escena podría ser en el 
palacio de justicia o una en un barco. 
 
Normalmente, una escena es mucho más que una imagen de una locación; no obstante, es una sub-
sección del conjunto de la acción. Una escena está conformada por pedazos (beats). 
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Las escenas también contienen reversos. Las escenas funcionan mejor cuando empiezan en un estado 
emocional o informacional y terminan en otro; es decir, cada escena tiene su propio inicio, desarrollo y 
final; lo cual significa filmar con la historia en mente, asegurándose que la escena ha sido 
suficientemente desarrollada.  
 
Las escenas (solas o agrupadas en secuencias) comúnmente culminan en reversos, llamados puntos 
transformación (turning points), los cuales motivan un cambio radical en la historia.  
 
Por ejemplo, en un misterio policiaco, al revisar el esqueleto de un cadáver que se supone ser los restos 
de un hombre de la tercera edad, los investigadores descubren que son los restos de una mujer joven; al 
hacer dicho descubrimiento, deben poner en libertad al sospechoso que habían encarcelado. 
4.9.2.3 Secuencia 
 
Una secuencia, es una serie de tomas y escenas que en conjunto, cuentan la historia, con cierta 
continuidad, de un evento que forma parte de la historia principal. Semejante a un capítulo de un libro, 
una secuencia normalmente tiene por sí misma, un inicio, un desarrollo y un final.  
 
Es importante señalar que, el momento crucial o punto de transformación (turning point) al final de la 
secuencia es más grande que los encontrados al final de una escena o toma. Robert Mckee explica que 
idealmente, cada escena crea un cambio o un reverso menor, cada secuencia, un cambio moderado y 
cada acto, un cambio mayor. 
 
Las secuencias suelen ser resumidas según su función dentro de la historia. Se diferencian de las 
escenas ya que pueden abarcar distintas locaciones. Es de mayor importancia que la secuencia 
produzca un avance en la acción o la historia principal. 
4.9.2.4 Acto 
 
Un acto, es una serie de secuencias que se dirige hacia punto de transformación o momento crucial en 
la historia – un momento climático que surge directamente de la historia, haciendo necesario el 
desarrollo de las siguientes series de secuencias en el acto sucesivo.  
 
Cada acto tiene un papel dentro de la historia total y la tensión o el ímpetu dentro de los mismos, debe 
de ir en crescendo. En la estructura de tres actos tradicional, también conocida como estructura 
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dramática, el primer acto contiene la exposición de la historia, el segundo acto la complica generando 
tensión y el tercero presenta el momento climático y finalmente, la resolución. 
 
Existen tres puntos importantes de los actos: primero, hay algo perteneciente a la estructura dramática 
que parece determinar la manera en que, los humanos percibimos las historias; segundo, muchos 
documentales no caben propiamente dentro de este tipo de estructura, aunque pueden aproximarse y 
tres, existen muchas formas de generar un hilo conductor efectivo – o, según, el escritor Madison 
Smartt Bell, el diseño narrativo (narrative design) – en un documental que no contiene la estructura de 
tres actos.  
 
Sin embargo, la película debe de contener personajes que provoquen el interés y empatía del público, y 
cada secuencia debe generar creciente tensión e interés. Cada escena debe llevar la acción hacia delante 
y la película debe concluir la historia (misión, ensayo, aventura, etc.) de manera satisfactoria, aunque 
no debe cumplirse en tres actos. 
 
Antes de continuar con algunos detalles de la estructura de actos, se explicarán términos útiles. 
 
Incidente provocador (Inciting Incident). El incidente provocador es, el evento que provoca el 
movimiento de la acción en la historia. Puede ser algo que haya ocurrido antes de comenzar a filmar, 
por ejemplo, la memoria histórica de una comunidad de exiliados que se vuelve posible reconstruir tras 
la muerte del tirano que provocó el exilio. 
 
Punto de Ataque (Point of Attack). Es importante no confundir el punto de ataque con el incidente 
provocador. El punto de ataque es la acción o el momento en que el realizador comienza su historia.  
Este momento generalmente, se considera como una de las decisiones más difíciles que se tiene que 
tomar a lo largo de la producción. De hecho, se toma y se deja (la decisión) constantemente, antes de 
elegir el punto de ataque final. El punto de ataque incita al espectador a que se inserte dentro de la 
percepción del cineasta, junto a los temas y sus personajes. 
 
Es prácticamente, un hecho que el punto de ataque cambiará, conforme el realizador se familiarice con 
el material, determinando temas más aptos para contar la historia que se desea presentar. Normalmente, 
se comienza con el mejor inicio posible en ese momento, permitiéndolo que evolucione de ahí en 
adelante. 
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Antecedentes o Exposición (Backstory/Exposition). La historia de fondo es la exposición de la 
información necesaria para comprender la historia sin embargo, estos dos términos, historia de fondo 
(backstory) y exposición, no son sinónimos propiamente.  
 
La historia de fondo implica los eventos que sucedieron antes de comenzar la historia principal y 
normalmente, incluye material que según el cineasta, es esencial para que el audiovidente “capte” la 
historia. 
La historia de fondo tiene distintas formas: títulos (el texto presentado en la pantalla), entrevistas y 
narración. Este material, frecuentemente, se corta o se excluye de la película durante el proceso de 
edición, debido al tiempo, porque, esta información ofrece más interrupciones de lo que se requiere 
como espectador.  
 
Sin embargo, cuando el uso de la historia de fondo es motivado por los personajes, enriquece la 
historia presentada, añadiendo profundidad en la motivación de los mismos, e iluminando los temas y 
los problemas o enfatizando ironía y continuidad histórica.  
 
Vale la pena mencionar que si la historia de fondo comienza a dominar la película, se debe 
reconsiderar cual es la historia que se desea contar, ya sea presente o pasada. 
 
Estructura de Tres Actos (Three-Act Structure). Para quienes desean explorar el mundo de la 
estructura de tres actos, lo siguiente es una introducción básica.  
 
La estructura de tres actos o la estructura dramática, es un sello del sistema hollywoodense, por lo 
tanto, una de las mejores formas de estudiarlo es rentando películas de tal tipo, las cuales 
probablemente fueron filmadas bajo la fórmula tradicional (estructura de tres actos), posibilitando su 
análisis, escena por escena, utilizando un cronómetro o el contador del reproductor. La estructura de 3 
actos posiblemente no pueda ser vista hasta el final de la película, pero de manera general sigue la 
siguiente división: 
 El primer acto 
El primer acto generalmente, dura un cuarto del tiempo de la historia completa. En este, se introducen 
los personajes y el problema o el conflicto (es decir, este acto contiene la mayor parte de la exposición 
(información o antecedentes) relevante.  
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El primer acto normalmente, contiene el incidente provocador – suceso que origina el conflicto y 
determina el ritmo a todo lo demás – a pesar de que este suceso, ocasionalmente, ya ha ocurrido antes 
de que la historia comience.  
 
Comúnmente existe un momento crucial o punto de transformación antes de que termine el acto. Al 
término del primer acto, los audiovidentes tienen conocimientos de los personajes, la historia y lo que 
inicialmente se encuentra en juego.  
El primer acto logra llegar a una cúspide emocional, el más intenso de la película hasta ese momento, 
requiriendo la acción que proyecta el segundo acto. 
 El segundo acto 
El segundo acto, es el más largo de la película, aproximadamente la mitad de la duración de la película. 
El escenario ha sido establecido en el Primer Acto y se ha introducido el conflicto.  
 
En el segundo acto, el ritmo de la historia se acelera con las complicaciones emergentes, reversas y 
alteraciones inesperadas que se llevan a cabo; además, lo que se encuentra en juego continúa 
incrementando la tensión.  
 
El segundo acto, puede causar muchas dificultades, ya que, existe el riesgo de encontrarse opacado por 
la historia o perder el interés se debe continuar la construcción de la trama con nueva información y 
nuevas situaciones puestas en juego, que provoquen el avance de la acción que se va tejiendo dentro de 
la historia. El segundo acto debe lograr llegar a una cúspide emocional, mayor aún que la del primero, 
requiriendo la acción que proyecta el tercer acto. 
 
 El tercer acto 
El tercer acto normalmente, dura menos que un cuarto de la duración de la historia. Al ser revelado, 
este acto muestra el personaje acercándose a la derrota; o bien él o ella aparecerán en el momento más 
obscuro al llegar su cierre. Una percepción equívoca y común es pensar que el tercer acto resuelve la 
historia, simplemente la intensifica.  
 
La tensión existente al final del tercer acto debe ser mayor aún que la tensión del final del Segundo 
Acto. Dicha tensión lanza al audiovidente hacia la resolución, esos últimos momentos en el cual se 
resuelve la historia, se llenan los huecos necesarios y permite la victoria del protagonista. 
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4.10 Aplicando la estructura narrativa 
Algunos realizadores de documental piensan en la estructura a lo largo del proceso de producción pero 
no se enfocan en ella hasta que están editando.  
Otros juegan con la estructura desde el comienzo, creando hilos narrativos o escaletas diversas a las 
que regresan una y otra vez en la producción y postproducción, revisándolas y reformándolas 
constantemente. No importa como anticipe que va a construir la película o cual sea su proceso, la 
estructura es una especie de marco que te permite anticipar y criticar tu propia historia, pensando en el 
espectador ideal, y no una fórmula mágica y absoluta para producir películas. 
 
En términos de realmente medir la duración de las escenas, secuencias y actos, es preciso decir que casi 
todos los realizadores casi no lo hacen, pues normalmente, es algo que se da de forma intuitiva.  
 
No obstante, si una película parece tardarse eternamente para empezar, o los primeros espectadores 
podría gustarles el comienzo pero luego pierden interés, o la audiencia queda totalmente confundida 
por un gran final pero que no tenía nada que ver con el principio, mapear la historia o escribir la 
estructura en papel puede ser útil. 
 
Tratar de imaginar lo que la historia es en su esencia, o nivel más básico, luego se revisa la película con 
un cronómetro en mano y se dibuja un bosquejo de la historia y sus diversas partes. Viendo la historia 
en una hoja de papel, como un esquema se vuelve mucho más fácil que tiene dos comienzos, o que el 
primer acto dura el doble de lo que debería, o que el último acto lleva hasta un punto climático que 
puede ser potente emocionalmente, pero no tiene nada que ver con la historia que se planteó en un 
principio. 
4.11 Guión del documental  
 Guión literario  
Huambaló se encuentra ubicado en la provincia de Tungurahua a 30 minutos del cantón Pelileo, este 
lugar se encuentra al pie de las colinas de Mulmul, Quitasol, Tablón, Pusmasa y la Cruz considerados 
ramales del Igualata.  
 
A 2.720 metros sobre el nivel del mar con una temperatura que oscila entre los 14 y 23 grados 
centígrados, su clima templado en la parte baja y frío en la parte alta originan una variada producción 
de hortalizas y cereales, legumbres, frutas y flores. 
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El volcán Tungurahua es uno de los cráteres más activos del Ecuador. Desde Huambaló se puede 
observar su imponencia a través de miradores naturales, lo que convierte a este lugar atractivo al 
turista. 
Huambaló, es uno de las parroquias de la provincia de Tungurahua privilegiado en el nivel de recursos 
turísticos por su biodiversidad tanto en flora como en fauna, los mismos que conjugando con sus 
atractivos históricos, culturales y sus festividades, hacen que este rincón andino cuente con una 
potencialidad para aprovechar la actividad turística de manera sustentable. 
 
Este lugar, es cuna de artesanos que elaboran, exhiben y venden  muebles como juegos de sala, 
comedor, dormitorio, lo cual hace de Huambaló un centro de negocios para compradores de todo el 
país.      
 
Huambaló, es una región donde existen huertos y jardines con un bagaje de cultura y tradiciones 
propias con conciencia y educación está llamada a ser un destino turístico del Ecuador. Una 
característica de Huambaló es la elaboración de  finos muebles y miradores naturales al volcán 
Tungurahua a una distancia ideal para fotógrafos y turistas. 
 
La atracción turística de sus paisajes se ve alimentada con las manifestaciones cívicas, culturales y 
religiosas como: las fiestas la virgen de la Merced, las fiestas de parroquialización con desfiles cívicos, 
folklóricos; y el fomento a la cultura impulsada por sus autoridades. 
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CAPITULO IV 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
Conclusiones  
 
o Teniendo en cuenta que, el concepto de turismo que se ha ido afianzando cada vez más en los 
gustos de los viajeros y  recatando el potencial que tiene el sector de Huambaló que ha sido 
poco explotados se puede concluir que este es un momento adecuado para trabajar en un Plan 
de Comunicación a través del que se dará a conocer esta alternativa de turismo.  
 
o En la comunidad de Huambaló se establece la necesidad urgente de contar con un 
departamento de Comunicación y su planificación estratégica para difundir los atractivos 
turísticos de la zona. 
o Se debe difundir constantemente la máxima “Todo Comunica”,  lo que esto implica  habitantes 
y empresas del lugar colaboren en la construcción de la imagen institucional. 
o La comunicación debe ser considerada línea estratégica para todas las actuaciones de la 
actividad turística. 
o Comunicar internamente, es comunicar puertas adentro, en todas direcciones y de todos a todos 
los integrantes de la población. No quiere esto decir, que, sea un flujo único de información ni 
que todos los miembros compartan los mismos mensajes. Quiere decir, que, la comunicación 
es una acción transversal y multidireccional, que puede tener como destinatarios o como 
emisores a cualquiera de los miembros. 
o La comunicación debe ser comprendida como un intercambio, como una acción bidireccional 
con participación activa de emisores y receptores. 
o La comunicación y su inserción en los diferentes ámbitos de la sociedad, se perfila como uno 
de los procesos indispensables para construir relaciones estables y evitar conflictos. 
 
o La Comunicación Organizacional tratada con profesionalismo y responsabilidad significará un 
gran aporte al desarrollo de la institución, así como un gran flujo de datos que llega a potenciar 
la comunicación dentro y fuera de la organización. 
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o La ausencia de la comunicación dentro de una organización puede traer vacíos en la 
planificación, inexistencia de imagen y entidad corporativa, además, desconocimiento de sus 
públicos, así como de sus necesidades. 
 
o Los avances y herramientas tecnológicas representan un gran soporte para el trabajo de las 
organizaciones especialmente, en su relación directa con sus públicos de interés.   
 
o La Unidad de Comunicación organizacional de la UTN muestra  apertura y disponibilidad para 
usar y beneficiarse de una herramienta en línea para la comunicación interna. 
 
o La comunicación no puede representar ningún aporte para la institución sino está respaldada 
por su cultura, y por el compromiso de sus directivos y personal. 
 
Recomendaciones 
 
o Implementar el Plan de Comunicación para Promocionar el Turismo en la parroquia San José 
de Huambaló. 
  
o La Comunicación Institucional debe ser tomada en cuenta como un eje transversal de la 
gestión. 
 
o La unidad de comunicación debe trabajar bajo tres parámetros: 
Comunicación Organizacional 
Comunicación de Marketing  
Comunicación Institucional. 
 
o La Unidad de Comunicación Organizacional debe tener su importancia en la actividad turística 
de Huambaló y un perfil profesional que la ejecute.  
 
o Es preciso que, la comunicación deje de ser considerada como un ámbito sin importancia, y sea 
entendida como una disciplina necesaria y estratégica para fomentar el desarrollo turístico de 
Huambaló 
 
o Es totalmente necesario adaptarse e insertarse en el uso de las nuevas herramientas 
tecnológicas, que contribuyan al ejercicio de la comunicación. 
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o Es importante, que, al usar medios electrónicos, como redes sociales, no se debe olvidar 
mantener un contacto directo con el público con absoluta responsabilidad.  
 
o Los directivos, jefes departamentales y todo el personal dentro de una institución deben 
respaldar el ejercicio de la Comunicación Organizacional, solo así será posible percibir los 
beneficios esperados. 
 
o Capacitarse constantemente, es preciso mantenerse actualizado al ser la comunicación una 
disciplina en evolución. 
 
o Impulsar la convergencia de herramientas tradicionales con web 2.0.   
 
o La comunicación en las organizaciones se ha convertido en un recurso al alza en un mundo 
cada vez más globalizado donde ya no es suficiente con comunicar sino que, hay que procurar 
una comunicación eficaz que garantice la visibilidad de la acción o de la organización entre 
todas las propuestas que continuamente están recibiendo los medios de comunicación (como 
plataformas de difusión masiva) y los propios ciudadanos (a través de los medios tradicionales 
y de Internet, fundamentalmente), de aquí la importancia de contar con un Plan estratégico de 
comunicación en cada institución. 
 
o La Comunicación Estratégica requiere de una adecuada planificación, una vez analizado el 
entorno en el que se desenvuelve y fijados sus objetivos a corto y largo plazo, se debe 
seleccionar las estrategias más adecuadas para lograr esos objetivos y define los proyectos a 
ejecutar para el desarrollo de esas estrategias.  
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ANEXOS 
Anexo: 1  
Principales escuelas de la Conducta Organizacional 
 1.Escuela Clásica 2.Escuela de Relaciones Humanas 3.Escuela Sistemática 
1.Principios básicos 
y asunción de la 
Conducta Humana 
Una visión mecanicista de la 
conducta: el hombre está 
económicamente motivado y 
responderá con máximo 
cumplimiento si las 
recompensas materiales están 
relacionadas con los esfuerzos 
del trabajo. Favorece la 
ingeniería humana del esfuerzo 
y tiempo del trabajador para 
alcanzar la máxima 
producción, eficiencia y 
beneficio para directivos y 
dueños. 
Una visión social del hombre: los 
grupos informales afectan a las tasas de 
producción; la atención a las 
necesidades de los trabajadores y la 
satisfacción en el trabajo pueden 
motivar un cumplimiento mayor, 
participación del trabajador en la toma 
de decisiones, comprensión de que los 
objetivos del individuo puedan diferir 
de los objetivos de la organización, 
trabajadores motivados por necesidades 
sociales y por su relaciones entre 
iguales. 
La organización es un sistema 
abierto en continua interacción con 
su entorno, el sistema y sus entornos 
se determinan mutuamente. El 
sistema debe ser analizado como un 
todo para ser entendido de manera 
apropiada. La organización está 
compuesta por subsistemas que son 
independientes, los individuos son 
trajinistas de la organización. 
2.Principales 
métodos de 
investigación 
utilizados 
Observación (incluyendo 
estudios de tiempo y 
movimiento), participación, 
algunos controles. 
Entrevista de control y cuestionarios, 
observación, participación, 
mantenimiento de un diario, análisis de 
liderazgo y modelos de comunicación. 
Análisis de Red de datos  
procedentes de las entrevistas de 
control y los cuestionarios, análisis 
de sistemas, simulación por 
ordenador. 
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3.Principales tipos 
de organizaciones 
estudiadas 
Firmas industriales y servicios 
públicos 
Plantas de Manufacturas(especialmente 
cadenas de producción), incluyendo 
algunas de los EE.UU 
Organizaciones industriales, 
militares y de gobierno, hospitales, 
instituciones educativas y mentales. 
Prisiones. 
4.Principios de la 
Escuela 
Pro-Dirección, “la dirección 
sabe más” 
Pro-trabajadores, tienen simpatía hacia 
ellos. Intentos para ayudar a los 
empleados y patronos para solucionar 
sus problemas por medio del 
entendimiento. 
Pro-organización, la organización 
existe como una entidad  que 
consiste en algo más que sus 
miembros actuales. 
5.Visión de la 
comunicación 
organizacional 
Énfasis en los canales de 
comunicación escritos, 
formales, mensajes 
impersonales referidos a los 
superiores y enviados 
siguiendo la cadena de mando. 
El rol de comunicación no se 
considera importante. 
 
Comunicación informal y también 
formal, énfasis en los canales 
interpersonales, especialmente entre 
iguales. El rumor existe. 
La comunicación es crucial, porque 
sostiene la organización e 
interrelaciona los subsistemas. La 
comunicación entre el límite de la 
organización con su entorno es 
también importante. 
6.Fundadores o 
figuras principales 
FederickW.Taylor, 
Henry Fayol y Max Weber 
Chester I. Barnard, 
Elton Mayo 
FederickW.Taylor,HenryFayol y 
Max Weber 
Fuente: Principales escuelas de la conducta organizacional, en Lucas Marín: 1997, 61. 
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Anexo: 2 
ENCUESTA DIRIGIDA A PERSONAS DEDICADAS AL TURISMO Y QUE SE 
ENCUENTRAN AGREMIADOS A LA FUNDACIÓN DE DESARROLLO, SOCIAL, 
INVESTIGACIÓN Y COMUNICACIÓN. 
 
PREGÚNTAS 
 
a. ¿Cree que la ciudadanía ecuatoriana conoce Huambaló y su oferta turística? 
SI NO  
b. ¿Qué cree que la población conoce acerca de Huambaló? 
ATRACTIVOS TURÍSTICOS   
VENTA DE MUEBLES 
GASTRONOMÍA 
OFERTA AGRÍCOLA Y GANADERA  
NINGUNA 
c. ¿Cree que existe falta de comunicación para conocer atractivos turísticos de 
Huambaló? 
SI NO  
 
d. ¿A través de que mecanismo debería hacerse conocer los atractivos que posee 
Huambaló? 
TELEVISIÓN Y RADIO  
MEDIOS IMPRESOS 
MEDIOS ELECTRÓNICOS 
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PLAN DE COMUNICACIÓN 
NINGUNA  
e. ¿Cree necesario que se diseñe e implemente un plan de comunicación para conocer 
los atractivos turísticos de Huambaló? 
 
SI  NO  
 
 
f. ¿El Plan debería contemplar el uso de medios de comunicación? 
SI NO  
g. ¿De los siguientes, cuáles son los medios que usted prefiere para la promoción 
turística? 
TRIPTICOS  
TV Y RADIO  
MEDIOS ELECTRÓNICOS 
MATERIAL FACIL LECTURA  
AFICHES  
h. ¿Qué atractivo turístico, de los siguientes, se debe potenciar en mayor medida? 
NUEVOS ATRACTIVOS TURÍSTICOS  
VENTA DE MUEBLES  
GASTRONOMÍA 
NINGUNA 
